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OZET

ALGILANAN RiSKiN TUKETICi YENILIKCILIGINE ETKiSi: E-
TiICARET SITELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Umit CAKAR
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Ocak 2020
Danmigman: Doktor Ogretim Uyesi Polat CAN

Bu c¢alismanin amaci, e-ticaret sitelerinde algilanan riskin tiiketici
yenilikgiligi iizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu baglamda, tez ¢alismasi teorik
olarak algilanan risk, tiiketici yeniligi ve e-ticaret konularina odaklanmistir.
Calismanin uygulama kisminda ise e-ticaret sitelerinden en az bir kere aligveris
yapmis olan yas olarak 12 yas ve tistii tiiketicilere anket calismast yapilmistir. Anket
calismasinda, cevaplayicilardan e-ticaret sitelerine yonelik olarak algilanan risk,
tiketici yenilik¢iligi ve algilanan faydayla ilgili ifadelere katilma durumlari tespit
edilmistir. Anket sonuglari SPSS ve AMOS programlar ile analiz edilmistir. Anket
sonuglarina gore, e-ticaret sitelerinde algilanan riskin tiiketici yenilikg¢iligi tizerinde

negatif bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Algilanan Risk, Tiiketici Yenilik¢iligi, E-Ticaret



ABSTRACT

EFFECT OF PERCEIVED RISK ON CONSUMER INNOVATIVENESS: A
PRACTICE ON E-COMMERCE SITES

The aim of this study is to reveal the effect of perceived risk on consumer
innovativeness in e-commerce sites. In this context, the thesis focuses on
theoretically perceived risk, consumer innovation and e-commerce. In the application
part of the study, a survey was conducted for consumers aged 12 years and older who
have purchased at least once from e-commerce sites. In the survey study, it was
determined that respondents were able to participate in statements about perceived
risk, consumer innovation and perceived benefit towards e-commerce sites. The
results of the survey were analyzed by SPSS and AMOS programs. According to the
results of the survey, perceived risk on e-commerce sites was determined a negative

Impact on consumer innovativeness.

Key Words: Perceived Risk, Consumer Innovativeness, E-Commerce
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ONSOZ

Gelisen teknolojik altyapist sayesinde, degisen ve doniisen is alani tlirlerinden
biri haline gelen elektronik ticaret faaliyeti, toplam ticaret hacmi igerisindeki payim
her gecen giin artirarak devam ettirmektedir. Bu calismanin amaci, giiniimiiz
diinyasinin vazge¢ilmez alisveris ortamlarindan biri haline gelen e-ticaret sitelerini
kullanarak aligveris yapmayi tercih eden tiiketicilerin, bu sitelerle ilgili olarak
algiladiklari risk durumlarini ve bu risk durumlarinin tiiketicilerin e-ticaret siteleriyle
ilgili yenilik¢ilik anlayislar1 tizerindeki etkisini incelemek amaciyla ortaya
koyulmustur. Bu tez ¢alismasi hem teorik hem de arastirma uygulamasi icermesinden
dolay1 literatiire katki saglayacagini umuyorum.
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GIRIS

Risk kavrami, her alanla iligkilendirilebilen bir kavram olmakla birlikte
pazarlama alaninda, tliketici veya isletmenin satin alma davranisi Oncesi veya
esnasinda yasama ihtimali oldugu belirsizlik durumudur. Algilanan risk kavrami ise
algilama ve risk kavramlarmin birlesiminden olusan ve tiiketici veya isletmenin
cevrelerinden aldigi uyaricilar dogrultusunda satin alacagi ya da satacagi iiriin veya
hizmetler hakkinda belirsizlik hissetme ihtimali olarak tanimlanmaktadir.

Giliniimiizde isletmeler, yogun rekabet anlayisindan 6tiirii kendi yasamlarini
stirdiiriilebilir kilmak i¢in bir takim stratejiler gelistirmektedirler. Yenilik stratejisi de
bu stratejilerden biridir (Cubukcu, 2018: 142). Tiiketicilerin yeni iriinlere yonelik
sergiledikleri tutum, algt ve davraniglar ise farklilik gostermektedir. Yenilik, kimi
tiikketiciler i¢in olumlu bir anlama sahip iken kimi tiiketiciler i¢in olumsuz bir durum
olarak algilanmaktadir (Ergis ve Tiirk, 2012: 3). Yeniligi, olumlu bir durum olarak
algilayan tiiketicilere yenilik¢i tiiketici, bu tiiketicilerin yenilik¢ilik egilimi
gostermesine ise tiiketici yenilikgiligi denilmektedir. Yenilikei tiiketici, fikir liderligi
Ozelligine sahip olmasindan dolay1 agizdan agiza iletisimde bulunmay1 seven, yeni
c¢ikan bir {iriin, hizmet ya da uygulamay1 erken kabul eden ve iiriin veya hizmet ile
performans iliskisine bakmadan risk almay1 sevme gibi bir takim ozelliklere sahip
kisidir (Ozoglu ve Biilbiil, 2013: 131-132).

Ticaret, bireylerin ihtiyaglarini1 karsilamak igin takas yapmaya baslamasiyla
dogmus bir kavramdir. Paranin bulunmasiyla birlikte tiiketici, ihtiyaglarim
karsilamak icin takas yontemi yerine para kullanmay: tercih etmistir. 1900’1l yillarin
sonlarinda ise internetin ortaya g¢ikmasiyla birlikte bu ticaret yontemi elektronik
ortama taginmistir. Giiniimiizde elektronik ticaret, 2018 yili i¢in toplam ticaret
paymin %10,6’s1 kaplamaktadir. Bu oranin 2021 yilinda %13 seviyesine ulagmasi
beklenilmektedir (Kantarc1 vd., 2017: 17). Her gecen giin degerine deger katan e-
ticaret siteleri birgok arastirmacinin ilgisini ¢eken bir konu olmustur. Bu ¢alismayla
toplam ticaret pay1 icerisinde her gecen giin 6nem kazanan e-ticaret siteleri lizerinde

algilanan riskin tiiketici yenilikgiligi izerindeki etkisi incelenmistir.

Aragtirma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde: yenilik ve
yenilik¢ilik kavramlarina, tliketici yenilikgiligine, tiiketici yenilik¢iligi ile ilgili
kavramlara, yeniliklerin tiiketici tarafindan benimsenmesi ve yayilmasina,

tilketicilerin yenilikleri benimseme diizeylerine gore smiflandirilmasina, tiiketici



yenilik¢iliginin Olclilmesine, tiiketici yenilikgiligi ile ilgili Tirkiye’de yapilan
caligmalara, risk ve algilanan risk kavramlarina, algilanan risk tiirlerine, algilanan
riski etkileyen tiiketici faktorlerine, tiiketicilerin risk azaltma stratejilerine, e-ticaretin
tanim1 ve kapsamina, e-ticaretin araglarina, e-ticaretin taraflar1 ve tiirlerine, e-
ticaretin avantaj ve dezavantajlarina, e-ticarette karsilasilan sorunlara, Diinya’da ve

Tiirkiye’de e-ticaret’e deginilmistir.

Ikinci boliimde ise arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan modeli test
etmek i¢in gerekli analizlere, bulgulara ve bulgulara iliskin sonug¢ ve Onerilere yer

verilmistir.



BiRINCi BOLUM
1. TUKETIiCI YENILiKCIiLiGi, ALGILANAN RiSK VE E-TICARET
1.1. YENILIK VE YENILIKCILIiK KAVRAMI

Latince ’’innovatus” kelimesinden tiireyen ve Ingilizce bir kelime olan
’innovation’’ kavrami, Tiirk¢e’ye tam ¢evrilemediginden, iilkemizdeki ¢aligsmalarda
yenilik kavrami olarak nitelendirilmistir (Kambar, 2016: 69). Tirk Dil Kurumu
yeniligi, ’yeni olma durumu veya yeni olan bir seyin 6zelligi ile eskimis, zararh
veya yetersiz sayilan seyleri yeni, yararli ve yeterli olanlarla degistirme” olarak

tanimlamaktadir (Tdk SozIigi, 2018).

Literatiir incelendiginde yenilik kavramini ilk ele alan Joseph Schumpeter
kavrami, kalkinmanin itici giicii seklinde izah etmistir (Bozkurt ve Goral, 2013: 2).
OECD/Eurostat’a gore yenilik (2018: 20) isletmenin Onceki f{riin veya
hizmetlerinden farkli olarak miisterilerine sundugu yeni veya gelistirilmis iiriin veya
stireg demektir. Deniz’e gore ise yenilik (2012: 3) {irlin, hizmet veya teknoloji

alaninda yapilan degisikliklerdir.

Literattirdeki tanimlamalar dogrultusunda yenilik, reklam yazarlari i¢in yeni
bir fikir ortaya koyma, 6gretmenler igin kara tahtadan akilli tahtaya gegis, ev hanimi
icin aksam yemegi sonrasi ¢ikan bulagiklarin elle degil, makinayla yikanmasi,
isletmeler veya miisteriler agisindan da geleneksel ticaretten elektronik ortamda
gerceklestirilen ticarete dontisimdiir. Yani yenilik, herhangi bir alanda mevcut
ozelliklerin iizerine yeni Ozellikler ekleme veya mevcut Ozellikleri gelistirme

seklinde ifade edilebilir.

Yenilik ve yenilikgilik kavrami arasinda yakin bir iliski bulunmaktadir.
Yenilik, yeni bir fikir, nesne ya da uygulamanin gerceklestirilmesi iken yenilikgilik
ortaya koyulan bu yeni fikir, nesne ya da uygulamanin tiiketiciler ya da isletmeler
nezninde erken benimsenme diizeyidir. Yani yenilikgilik olgusunun meydana
gelebilmesi icin Oncelikle yeni olan bir takim fikir, nesne ya da uygulamanin
meydana gelmesi gerekmektedir. Meydana gelen bu yenilikler dogrultusunda
tiiketicilerin veya isletmelerin yenilige kars1 benimseme diizeyi de yenilik¢ige karsi

duyarliligin1 géstermektedir (Rogers, 1983: 135).



Literatiirdeki ¢caligmalardan Rogers ve Shoemaker’in (1971) calismasina gore
yenilikg¢ilik, toplum igerisinde yer alan bir grup insanin, yeni iiriin veya hizmetleri
diger insanlara kiyasla daha erken benimsemesidir. Midgley ve Dowling’e gore ise
yenilikg¢ilik, toplumun tiim tyeleri tarafindan az ya da ¢ok derecelendirmesi yapilan

bir kisilik 6zelligidir (1978: 230).

Yenilik¢ilik kavramiyla ilgili olarak literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde
yenilik¢iligin -~ bir  smiflandirma  igerisine  sokuldugu  goriilmektedir. Bu
siniflandirmalardan en kapsayicisi firma yenilikg¢iligi, liriin yenilik¢iligi ve tiiketici
yenilik¢iligi seklinde ifade edilen iiclii simiflandirmadir. Bu smiflandirmadan ilki
olan firma yenilik¢iligi ya da baska bir ifadeyle yeniligin yaratilmasi, firmalar
tarafindan piyasa siiriilen iiriin, hizmet ya da uygulamalara yonelik olarak gelistirilen
yenilik hareketidir. ikinci yenilikgilik tiirii olan iiriin yenilik¢iligi ya da yenilige sahip
olma, firma tarafindan iiretilen {iriniin yeni olma derecesidir. Yenilikgilik tiiriiniin
liclinciisii ve sonuncusu olan tiiketici yenilik¢iligi ya da baska bir ifadeyle yeniligin
tilkketimi ise piyasaya siiriilen yenilik¢i tirlin veya hizmetleri diger tiiketicilerden dnce
benimseme derecesidir. Bu tez caligmasinda yenilikgiligin tiirlerinden tiiketici

yenilik¢iligine deginilmistir (Roehrich, 2004: 671).
1.2. TUKETICI YENILIiKCIiLIiGi

Yenilik¢iligin tiirlerinden olan ve bu ¢alismaninda konusunu olusturan
tilketici yenilik¢iligi kavrami, 1960’11 yillarda yeniliklerin yayilimi boyutuyla
baslamig, oncli ¢alismalar ise 1970’li yillarla birlikte literatiire kazandirilmistir
(Akdogan ve Karaarslan, 2013: 4). Kavram kimi calismalarda yeniligin tiiketimi
olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin yeniliklere bakis1 farklilik gostermektedir.
Kimi tiiketiciler yeniligi bir gereklilik olarak gorerek benimseme ve kabul etme
girisiminde bulunurken kimileri ise tam tersi yonde davranis sergilemektedir. Bu
dogrultuda yeniligi diger tiiketicilerden Once benimseyerek satin alma davranisi
gosteren tiiketicilerin gosterdigi davramis egilimine tiiketici yenilikgiligi veya

yeniligin tiikketimi denilmektedir (Roehrich, 2004: 671).

Tiiketici yenilikgiligiyle ilgili temel olarak iki tlir yaklagim s6z konusudur.
Bunlardan ilki, yenilik¢iligin bir kisilik 6zelligi olarak degismeyen bir 6zelligine
sahip oldugunu sdyleyen yaklasim, ikincisi ise tiiketici yenilik¢iliginin iriin veya

hizmetlerin 6zelliklerine gore degisebilen veya ilgisi ve bilgisi dogrultusunda egilim



gosterdigi bir davrams sekli oldugunu sdyleyen yaklasimdir (Biilbiil ve Ozoglu ve,
2014: 44).

Tiiketici yenilikgiligiyle ilgili literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde:

Rogers ve Shoemaker’a gore tiiketici yenilikgiligi (1971: 476), yeni bir iiriin,
hizmet veya fikrin iletisim araglari vasitasiyla yayildigi siirece denilmektedir
Midgley ve Dowling’e gore (1978: 234) yeniligin yayilimin iletisim aglariyla
saglayarak yayan tiiketicilerin gosterdigi egilim olarak nitelendirilmistir. Steenkamp
ve digerleri'ne gore (1999: 56) tiiketicilerin Onceki egilimler yerine yeni iiriin,

hizmet, fikir veya uygulamaya yonelik egilim gostermesi olarak tanimlanmaktadir.

Deniz’e gore (2012: 59) tiiketicilerin bir kismimin {iriin, hizmet, fikir,
uygulama vb. sekillerde kendini gdsteren alanlarda gerceklestirilen yenilikei
davraniglar1 diger tiiketicilere kiyasla daha erken benimseme egilimi gdstermesidir
Kavak ve digerleri (2016: 92-93) kavrami, giidiilenmis tiiketici yenilikgiligi olarak
adlandirmig  ve giidiilenmis tiiketici  yenilikg¢iligini, tiiketicilerin  yeniligin
fonksiyonel, hedonik, sosyal ve bilissel Ozellikleriyle gilidiilenmesini saglayan

yenilikgilik tiirli olarak tanimlamistir.

Yenilikgi tiiketicinin sahip oldugu 6zellikler soyle siralanabilir (Dobre vd.,
2009: 23):

e Fikir lideridir,

e Risk alma konusunda toleransa sahiptir,

e Bulundugu toplumdan farkli hareket edebilme durumu s6z konusudur,

e Kitle iletisim araglarindan 6zellikle glinlimiizde internetten ¢ok fazla
faydalanmaktadir,

e Sozlii iletisim ve kisilerarasi iletisimi diger iletisim tiirlerine gére daha
az kullanmay1 tercih etmektedir,

e Degisik fikirlere, durumlara, kosullara agiktir,

e Son olarak yliksek egitim ve yiiksek gelire sahip olma gibi 6zelliklere
sahiptir.

Bu maddeler dogrultusunda yenilik¢i tiiketicilerin sahip oldugu ozellikler

nedeniyle firmalar i¢cin 6nemi ¢ok fazladir. Ciinkii bu kitleler piyasaya siiriilen iiriin,



hizmet, fikir ya da uygulamalari ilk satin alan kesimi olusturmaktadir. Bir anlamda
firmalarin 6n denek gruplarini olusturmaktadirlar. Yenilike¢i tliketiciler, piyasa
siiriilen iirtin veya hizmetle ilgili olarak goriis ve diisiincelerini ¢esitli yollarla
firmalara ulastiracak bilince sahip olmalarindan dolay1 firmalarin piyasaya siirdiigi
iiriin, hizmet veya uygulamalar ile ilgili olarak yenilikgi tiiketiciler tarafindan en kisa
stirede geri doniit alarak hareket ederler. Bu sayede firmalar, piyasaya siirecegi yeni
iriin, hizmet veya uygulama faaliyetinin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi
sonucunda nihai hedefi olan kar maksimizasyonuna bir adim daha yaklasmis
olacaktir (Kararslan, 2012: 40).

1.3.TUKETICi YENILIKCILiGi iLE iLGILi KAVRAMLAR

Tiiketici yenilik¢iligini daha iyi anlayabilmek i¢in iliskili oldugu kavramlar
incelemek gerekmektedir. Tiiketici yenilikgiligi kavraminin iliskili oldugu kavramlar

sOyle siralanmaktadir (Karaarslan, 2012: 46-48):

Materyalizm: Matertalizm, somut olan varliklarin Onemini vurgulayan
kisilik 6zelligidir. Park ve digerleri 2007 yilindaki ¢alismasinda materyalizm ile
tilkketici yenilik¢iligi arasinda pozitif yonlii bir iliski saptanmistir. Bu iligki

dogrultusunda materyalizm, tiiketici yenilik¢iligini agiklamada anlamli bulunmustur.

Tiiketici Yaraticith@r: Tiiketici yaraticiligy, tiiketicilerin sahip olduklar
biligsel yetenegini iiriin veya hizmet satin alimi Oncesi veya esnasinda gosterme
durumuna denilmektedir. Hirschman 1980 yilindaki ¢alismasinda tiiketici yaraticilig

ile tiiketici yenilikgiligi arasinda iliski tespit etmistir.

Riske Girme: Calismaninda konusunu olusturan risk kavrami, kisaca
belirsizlik yasama ihtimali olarak tanimlanabilir. Literatiirdeki ¢aligmalardan
Steenkamp ve digerlerinin 1999 yilindaki calismasi yenilikg¢iligi erken benimseme
davranig1 gosteren kisilerin riske gime konusunda tereddiit yasamadiklari sonucuna

ulagmustir.

Fikir liderligi: Fikir liderligi, herhangi bir alanda sahip oldugu bilgi birikimi
sonucu kisisel iletisimle insanlar1 bilgilendiren veya yoOnlendiren Kkisilere
denilmektedir. Literatiirde yer alan Dickerson ve Gentry (1983), Shoham ve Ruvio

(2008), Hoffman ve Soyez (2010) calismalar1 yenilikgiligi erken benimseme



egiliminde olan kisilerin genellikle cevresini engin tecriibesiyle aydinlattiklar

sonucuna ulagmistir.

Degisim uyaricisi: Tellis ve digerleri’ne (2009) gore degisim uyaricist,
tiikketicilerin daha 6nce denemedigi {iriin, hizmet ya da uygulamalar1 deneyerek
O0grenmesi veya bilgilenmesinin bir uyariciyla gergeklestirilmesidir. Yenilik¢i
tiketiciler, bilinen iriin ve hizmetlerden ¢ok bilinmeyenlere ilgi ve alaka
gostermeleri sonucunda diger tiiketicilere gore bu degisim uyaricisina daha fazla

sahip oldugunu sdylenilebilir.

Kisileraras1 etkilesim: Bearden ve digerleri’ne (1985) gore kisilerarasi
etkilesim, toplumun kabul gérdiigiinii yapma, kabul gérmedigini yapmaktan kaginma
egilimidir. Literatiirde bu kavrami Lu ve digerleri (2008) sosyal etki, Grewa ve
digerleri (2000) sosyal kimlik, Lynn ve Harris (1997) statli 6zlemi olarak

nitelendirmistir.

Roliinii esnetmis tiiketici: Roliinii esnetmis tiiketici, tiikketicilerin toplumsal
rollerinin farkinda oldugu ancak bazi durumlarda bu kurallarin daha iyi
yapilabilmesini miimkiin hale getirmek i¢in roller aras1i gegis saglayabilen
tiketicilere denilmektedir. Literatiirde yer alan Clark ve Goldsmith (2006) ¢alismas1
tilketici yenilik¢iligi ile roliinii esnetmis tiiketici arasinda pozitif yonde iliski

saptamistir.

1.4. YENILIKLERIN TUKETIiCi TARAFINDAN BENIiMSENMESI VE
YAYILMASI

Piyasaya siiriilen bir iiriin, hizmet ya da uygulamayla ilgili gergeklestirilen bir
yenilik hareketi, iiretilecek olan iiriin veya hizmetle ilgili olan tiim ihtiyaglarin ve
problemlerin belirlenmesi, ihtiyaglar ve problem {izerinde arastirma yapilmasi,
arastirmalar dogrultusunda yeniligin gelistirilmesi, yeniligin ticari alana taginmasi,
tiiketicilerin bu yeni iriin, hizmet ya da uygulamay1 benimsemesi ve sonrasinda

¢evresine yaymasi asamalarindan olusmaktadir (Rogers, 1983: 135-144).

Yeniligin benimsenmesi, piyasa siiriilen {irin, hizmet, fikir ya da
uygulamalarin tiiketici tarafindan algilanmasit sonucu begenilmesi ve kullanilan
yenilige sahip c¢ikilmasimi gerektirirken, yeniligin yayilmasi ise begenilen ve

kullanilan yenilik faaliyetinin kendisinin disinda ¢evresiyle tanigmasinin da



saglandigint gosteren siireci olusturmaktadir. Yani yeniligin benimsenmesi ve
yayllma siirecinin gorevi, piyasaya siiriilen yenilik faaliyetinin basarili olup
olmadigin1 gostermektir. Piyasaya siiriilen yenilik faaliyetinin benimsenmesi ve
yayilmasi, tiiketici tarafindan yeniligin begenildigi ve c¢evresiyle paylasildigini
gosterir. Aksi bir durumda tiiketici yeniligi hem benimseme hem de yayma egilimi
gostermez. Bu nedenle tiiketicinin yeniligi benimseme ve yayma siireci isletmeler

tarafindan titizlikle siirdiiriilmesi gerekmektedir (Deniz, 2012: 37).

Tiiketicinin yenilikleri benimsemesi ve yaymasina etki eden faktorler asagida

maddeler halinde siralanmaktadir (Rogers, 1983: 15-16):

e Goreceli Avantaj: Goreceli avantaj ya da nisbi avantajdan kasit, tiiketicinin
satin alma davranis1 gosterecegi iiriin veya hizmet faaliyetinden elde edecegi
faydalar kastedilmektedir. Bu faydalar maddi veya manevi olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Yenilik faaliyetinin avantaji ne kadar fazla ise o kadar
benimsenmesi ve bunun sonucunda yayilma ihtimali artacaktir.

e Uygunluk: Uygunluk ya da uyumdan kasit, tiikketicinin sahip oldugu ge¢mis
deneyimler, degerler ve ihtiyaglarin satin alinacak {iriin veya hizmetle
uyumluluk gostermesidir. Yani tiiketici satin alma davranisi gosterecegi yeni
bir iirlin veya hizmetin kendisine uyacagmi diisiinmesidir. Tiiketicinin
uyumluluk diizeyi ne kadar yiliksek olursa yenilikleri benimseme ve yayma
hiz1 da o oranda yliikselecektir.

e Karmasikhk: Karmasiklik, piyasaya siiriilen iirtin veya hizmet faaliyetinin
anlagilmasinin ve kullanilmasmin zor olmasi demektir. Tiiketicinin kendisine
karmasik gelen yeni {iriin veya hizmetleri benimseme ve yayma siiresi
karmasik gelmeyen iirlin veya hizmetlere kiyasla daha fazladir.

e Denenebilirlik: Denenebilirlik, tiiketicinin piyasaya siiriilen iriin veya
hizmet faaliyetine kars1 satin alma davranis1 gostermeden 6nce kullanmasidir.
Tiiketicilerin, yeni iirlin veya hizmetlerin deneyebilme imkanina sahip olmasi
yenilik  faaliyetini benimsemesini ve yeniligin yayilma siirecini
kisaltmaktadir.

e Gozlemlenebilirlik: Gozlemlenebilirlik, tiiketicinin  yeni {riin veya
hizmetleri bir baska kisi iizerinde denenmesini izleyebilme imkanina sahip

olmadir. Gézlemlenebilme imkanina sahip tiiketici, yeni {iriin veya hizmetleri



benimseme ve yayma siirecinin hizi, gozlemleme imkanina sahip olmayan

tiiketiciye gore daha hizli ilerler.

1.5. TUKETICIiLERIN YENILIiKLERiIi BENIMSEME DUZEYLERINE
GORE SINIFLANDIRILMASI

Tiiketiciler, yenilikleri benimseme diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
Baz1 tiiketiciler yenilik¢i iiriin veya hizmetlere karsi olumlu bir bakis agisiyla
yaklasirken, bazilar1 da yenilik¢i iiriin veya hizmetlere karsi olumsuz bir bakis
acistyla yaklagmaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin yenilikleri benimseme diizeyleri
asagidaki Sekil 1°de goriilecegi iizere yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken
cogunluk, ge¢ ¢ogunluk ya da geciken cogunluk ve gecikenler olmak {izere bese

ayrilmaktadir (Rogers, 1983: 248-250).

Innovators

Early Late
Adopters Majority Majority Laggards
13.5% 34% 34% 16%

Sekil 1. Yeniliklerin Benimseme Diizeylerine Gore Siniflandirilmasi

Kaynak: Rogers, E. M. (1983). Diffusion of Innovations. New York: Free Press.

Yenilikgilikler (Innovators): Yenilik¢iler, yeniligi benimseyen tiiketiciler
icerisinde en kiiciik yiizdelige (% 2,5) sahip olan smiftir. Bu ylizde yenilik¢ilerin
diger gruplara gore azinlikta oldugunu gostermektedir. Yenilik¢iler, girisimci, yeni
fikirlere agik, c¢evresindekileri ¢esitli mecralarla bilgilendirme ve yoOnlendirme
faaliyetlerini gergeklestiren kapi bekeiligi roliine sahip, kozmopolit sosyal iliskilere
sahip, belirsizligi yani risk almay1 sevme gibi ozellikleri benimseyen tiiketicilerden
olusmaktadir.

Erken benimseyenler (Early adopters): Erken benimseyenler, yeniligi
benimseyen tiiketiciler icerisinde yenilikcilerden sonra en az ylizdelige (13,5) sahip
ikinci diizeyi olusturmaktadir. Bu kisilerin diger gruplara nazaran fikir liderligi

ozelligine sahip olduklar1 sdylenebilir. Yani erken benimseyenler, piyasaya siiriilen
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iriin veya hizmet faaliyetini yenilik¢ilerden sonra benimseyen ve cevresindekilere
yenilikgi uygulama hakkinda o6n bilgi veren grubu olusturmaktadir. Erken
benimseyenler tiiketici grubu, fikir liderligi 6zelliginin yaninda kozmopolit sosyal
iliskilere sahip olmamasi, rol model yapida olmasi ve cevresi tarafindan saygi

duyulan bir kisilige sahip olma gibi 6zelliklere de sahiptir.

Erken cogunluk (Early majority): Erken cogunluk, yeniligi benimseyen
tiikketiciler icerisinde ge¢ ¢ogunlukla birlikte % 34 oraniyla en yiiksek benimseme
diizeyine sahip iki tiiketici gruplarindan birini olusturmaktadir. Erken ¢ogunluga iiye
olan tiiketiciler, piyasaya siirlilen iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak ortalama
bir tiiketiciden daha fazla yeniligi benimseme egiliminde olduklar1 soylenebilir. Bu
kisiler, akranlariyla sik iletisim igerisine giren ama bu grup igerisinde liderlik 6zelligi
cok az diizeyde bulunan, yenilik¢iler ve erken benimseyenlere kiyasla yeniligi daha

ge¢ benimseyen tiiketicilerden olusmaktadir.

Ge¢ Cogunluk-Geciken Cogunluk (Late majority): Ge¢ cogunluk ya da
geciken cogunluk, yeniligi benimseyen tiiketiciler igerisinde erken c¢ogunlukla
birlikte % 34 oranmiyla en yiliksek katilm oranina sahip tiiketici grubunu
olusturmaktadir. Ge¢ cogunluk grubuna giren tiiketiciler, yenilige karsi siipheyle
yaklagmakta ve ortalama diizeyde benimseme zamanina sahip bir tiikketiciden hemen
sonra benimseme egilimi gostermektedir. Yani bu tiiketiciler piyasaya siiriilen {iriin
veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak herhangi bir yenilik hareketi s6z konusu
olmadiginda yeniligi benimseme egilimi gostermemektedir. Bu tiir tiiketiciler
cevresinde yer alan aile, akraba ve arkadaslar1 tarafindan satin alma davranisi

gosterecegi liriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak destek beklemektedir.

Geride Kalanlar-Gecikenler (Laggards): Geride kalanlar ya da gecikenler
ise yeniligi benimseyen tiiketiciler icerisinde %16 oraninda katilima sahip olmasiyla
ticlincii sirada yer almaktadir. Geride kalanlar grubunu olusturan tiiketiciler, yenilik¢i
iriin veya hizmetlere karsi, geleneksel bir yapiyr benimseyen, rasyonelist bakis
acisina sahip, maddi imkanlar1 kisitli ve bu {iriin ve hizmetlere kars1 acik¢a sliphe

duyan tiiketicilerden olusmaktadir.
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1.6. TUKETICIi YENILIiKCIiLiGININ OLCUMU
Yenilik¢i tiiketiciler, pazarlama bilimi agisindan satin alma davranisi
gosterdigi irlin veya hizmet faaliyetlerinden hem etkilenen hem de g¢evresindeki
kisilerin yenilik¢i iirlin veya hizmet satin almalarim1 saglayan, isletmeler veya
kurumlar i¢in Oncelikli olarak hedeflenmesi gereken Onciil tiiketicilerden
olusmaktadir. Bu denli 6neme sahip olan tiiketici yenilik¢iliginin 6l¢iimiiyle ilgili
olarak yabanci yazarlar tarafindan bir¢ok Olcek gelistirilmistir. Tiiketici yenilik¢iligi
konusunda iilkemizde heniiz dlcek gelistirme ¢abasina girilmemistir. Ulkemizdeki
arastirmalar, yabanci yazarlar tarafindan olusturulan Olgekler kullanilarak
gerceklestirilen ¢aligmalardir. Ulkemizde tiiketici yenilikgiligiyle ilgili en sik
kullanilan 6lgek Goldsimth ve Hofacker (1991) 6lgegidir (Karaarslan, 2012: 53).

Roehrich ¢aligmasinda tiiketici yenilik¢iligi Olceklerini yasam yenilikgiligi
Olcekleri ve yenilik¢iligi benimseme Olgekleri olmak tizere ikiye ayirmaktadir.

Asagida bu iki 6l¢ek tiirlerine kapsamli bir sekilde deginilmistir (2004: 673-675).

Yasam Yenilikciligi Olcekleri: Yasam yenilikciligi 6lcegine, Leavitt ve
Walton’un 24 ifadesi, Kirton’un 32 ifadesi ve Hurt, Joseph ve Cook’un 20 ifadeden
olusan olgekleri girmektedir. Bu dlgeklerden Kirton’un ¢alismasi en fazla kullanilan
Olgektir. Yasam yenilik¢iligi Olcegi, sadece iirlinlere uygulanmayip bir¢ok alanla
iligskilendirilebilen, ¢ok boyutlu ve iyi bir psikometrik 6zellige sahip olan dlgeklerden

olusmaktadir.

Yenilikcigi Benimseme Olgekleri: Yenilikciligi benimseme 6lcekleri, Raju
(1980), Baumgartner ve Steenkamp (1996), Goldsmith ve Hofacker (1991), Roehrich
(1995) ve Le Louarn (1997) dlgeklerinden olusmaktadir.

Yenilik¢igi Benimseme Olgeklerinden biri olan Raju (1980) dlcegi, tiiketici
egilimlerini 6lgmek i¢in 10 ifadeden olugmaktadir. Yapilan arastirma sonucuyla
duygu arayist degiskeni arasinda yiiksek i¢ tutarlilik ve korelasyon iligkisi bulunmasi

nedeniyle bazi arastirmacilar tarafindan elestirilmistir.

Yenilik¢igi Benimseme Olgeklerinden bir digeri olan Baumgartner ve
Steenkamp (1996) olcegi, bu tez calismasinin degiskenlerinden birinin Slgegini
olusturmaktadir. Bu 6lgek Raju’nun Olgeginin gelismis halidir. Ayrica 6lcek kesifei

satin alma davraniginin yalnizca iki boyutunu ayirt etmektedir. Bunlar: {iriinlerin
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kesifsel edinimi ve kesif¢i bilgi aramadir. Baumgartner ve Steenkamp (1996) dlgegi
lizerine yapilan arastirmalar sonucunda yenilik¢i diye nitelendirilen tiiketicilerin
yabanci oldugu ve yeni iirlinleri deneme ve satin alma egilimi gosteren kisilerden

olustugu saptanmustir.

Yenilik¢igi Benimseme Olgeklerinden bir digeri olan Goldsimth ve
Hofacker (1991) olcegi, tiiketicilerin neyi yenilik olarak goriip gérmedigini ve
yenilikleri benimseme durumlarini ortaya koymak icin gelistirilmis bir Slgektir.
Yapilan istatistik analizler sonucunda oOlgegi olusturan 6 degiskenin aslinda tek
degisken altinda ele almilmasi gerektigi goriilmiis ve tek boyutlu olarak ele
alimmustir. Nyeck ve arkadaslar1 tarafindan 1996 yilinda Kanada, Israil ve Fransa’da

uygulanan arastirma sonucunda dlgek glivenilir bulunmustur.

Yenilik¢igi Benimseme Olgeklerinden bir digeri olan Roehrich (1995)
olcegi, yenilik¢iligi, hedonist yenilik¢ilik ve sosyal yenilik¢ilik olarak ikili bir
smiflama yaparak boyutlandirmistir. Olgegin i¢ tutarlihigi, ozellik gegerliligi ve
nomolojik gecerliligi, zihinsel korelasyonlar disinda, kabul edilebilir durumdadir.
Roehrich (1987) ve D’Hauteville (1994) yaptig1 arastirmalar 6lgegin kabul edilebilir
diizeyde oldugunu kanitlamaktadir.

Yenilik¢igi Benimseme Olgeklerinden bir digeri olan Le Louarn (1997)
olgegi, Midgley ve Dowling (1978) ve Hirschman (1980)’1n ¢alismalari iizerine insa
edilmis bir 6lcektir. Bu olgek yenilige cazibe, yenilik¢i karar alma ozerkligi ve
yeniligin denenmesinde risk alma degiskenlerinden olusmaktadir. Olgegin ig
tutarliigs ve gecerliligi 1yi bir psikometrik o6zelliklere sahip oldugunu
gostermektedir. Olgekle yapilan arastirma sonucunda sasirtic sekilde yenilige cazibe
degiskeni hari¢ higbir degiskenin yenilik¢i davranisla iligski igerisinde olmadigi

gorilmiistiir.

1.7. TUKETICi YENILIKCIiLiGi iLE IiLGIiLIi TURKIiYE’DE
YAPILAN CALISMALAR

Tiiketici yenilik¢iligiyle ilgili tilkemizde yapilan ¢aligmalarda heniiz bir dl¢ek
gelistirilmedigi i¢in genellikle yabanci iilkelerdeki arastirmacilarin olusturdugu

Olgekler kullanilmaktadir. Bu arastirmacilarin  6lgeklerinden en yogun olarak

kullanilan1 ise tiiketici yenilik¢iliginin olgiilmesi baslikli boliimde de bahsedildigi
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gibi Goldsimth ve Hofacker (1991) ol¢egidir (Karaarslan, 2012: 53). Tiiketici
yenilikgiligi konusunda yapilan yerli ve yabanci aragtirmalar ¢ogunlukla elektronik
araclar lizerine, telefon ve yiiz ylize uygulanan ve kolayda o6rnekleme yontemi
kullanilarak gergeklestirilen arastirmalardir. Bu aragtirmalarda tiiketici yenilikgiligi
boyutu olarak siklikla yenilik¢ilik egilimi, ilgi alanina 6zel yenilikg¢ilik ve yenilikgi
davranig boyutlart kullanilmistir (Akdogan ve Karaarslan, 2013: 14). Ayrica tiiketici
yenilik¢iligi ile ilgili caligmalarda en sik uygulanan analizler ise yapisal esitlik

modeli, faktor analizi, anova ve regresyon analizleridir (Karaarslan, 2012: 55).

Tiirkiye’de kullanilan tiiketici yenilik¢iligi ile 1ilgili yapilan ¢alismalar
incelendiginde 2007-2011 yillar1 arasinda yazarlarin calismalarinda kullandig
Olcekler ve aragtirma sonucunda elde edilen bulgulara asagidaki Tablo 1’de

kronolojik olarak belirtilmistir.

Arastirmaci Kullandig Olcek Giivenilirlik Arastirma Sonucu Bulgular
Katsayisi
Uzkurt (2007) Daghfous vd.(1999) 0,68-0,83 Hazc1  degere  sahip tiiketicilerin
Yenilikleri muhafazakarlara gére daha fazla yenilik¢i
Benimseme Egilimi davranig gosterme egiliminde olduklart
bulunmustur.
Aydin (2009) Martinez ve Montaner 0,94 Yenilik¢ilik egiliminin, risk alma ve
(2005)Yenilikeilik 6zsaygidan etkilendigi Saptanmustir.
Egilimi
Goldsmith ve 0,92 Ilgi  alamna  &6zel  yenilikgiligin,
Hofacker (1991) Ilgi yenilik¢ilik egilimi, fikir liderligi ve
Alanina Ozel sosyal kimlik fonksiyonlarindan
Yenilikgilik etkilendigi tespit edilmistir.
Turhan (2009) Goldsmith ve 0,57 Kiltirel Boyutlarin ilgi alanina 6zel
Hofacker (1991) Ilgi yenilik¢iligin - sadece  %4’liik  kismini
Alanina Ozel aciklayabilmektedir.
Yenilikgilik
Kumar ve Uzkurt Daghfous vd.(1999) 0,84 Ozgiiven ile yenilikgilik arasinda pozitif
(2010) Yenilikleri yonlii anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Benimseme Egilimi
Kiliger ve Odabasi Hurt vd. (1977) 0,92 Olgegin  swrasiyla  degisime  direng
(2010) Bireysel Yenilik¢ilik boyutunun 0,81, fikir 6nderligi boyutunun
0,73, deneyime agiklik boyutunun 0,77 ve
risk alma boyutunun 0,62 giivenilirlik
katsayisina sahip oldugu saptanmustir.
Eryigit ve Kavak Goldsmith ve 0,64 Yenilik¢ilik egilimi ve ilgi alanina 6zel
(2011) Hofacker (1991) Tlgi yenilikgilik diizeyinin benimseyen
Alanina Ozel kategorileri tanimlamadig1 tespit
Yenilikeilik edilmistir.
Manning vd. (1995) Yenilikgilik
Yenilik¢ilik Egilimi Arayist
0,84
Bagimsiz Karar
Verme
0,82

Tablo 1. 2007-2011 Yillar1 Arast Tiiketici Yenilikgiligiyle Tlgili Yapilan Calismalar

Kaynak: Karaarslan M. H. (2012). Tiiketici Yenilik¢iligi. Doktora Tezi. Kayseri: Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1.
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2011 yilindan 2018 yilina kadar ki gecen siirede tiiketici yenilik¢iligiyle ilgili

olusturulan oOlgekleri kullanan arastirmacilarin c¢alismalar1 asagidaki Tablo 2’de

belirtilmistir.
Arastirmaci | Kullandigi Olcek | Giivenilirlik Arastirma Sonucu Bulgular
Katsayisi
Deniz (2012) Venkatraman ve Biligsel Y. | Cep telefonu ve kigisel bakim iiriinleri
Price (1990) Kisisel 0,83 kullanan tiiketicilerin kisisel yenilik¢ilik
Yenilik¢ilik Olcegi Duygusal Y. | diizeylerinin 6z saygt ve risk alma
0,88 diizeylerinden etkilendigi sonucuna
Goldsmith ve Moda Y. | varlmustir.
Hofacker (1991) 0,73 Cep telefonu kullanan tiiketicilerin {iriin
Uriin Temelli Teknolojik temelli yenilik¢ilik diizeyleri fikir liderligi
Yenilikgilik Y. ve uzmanlhk faktoriinden; Kkisisel bakim
0,73 driinleri kullanan tiiketicilerin iiriin temelli
yenilik¢ilik diizeyleri ise sadece uzmanlik
faktoriinden etkilendigi tespit edilmistir.
Karaarslan Vandecasteele ve 0,84 Tiiketici yenilik¢iligi boyutlarimin birbiriyle
(2012) Geuens (2010) iligkili oldugunu ancak bu iligkilerin zayif
oldugu saptanmustir.
Tellis, Yin ve Bell 0,50
(2009)
Tirk (2012) Roehrich (2004) Hedonist Y. | Tiiketici  yeniliginin  moda  {iriinleri
0,86 benimseme egilimi {izerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugunu ve tiiketici
Sosyal Y. yenilik¢iligi ile yas arasinda negatif yonli
0,81 bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.

Basar (2012) Roehrich (1995) 0,83 Yenilik¢i olan ve olmayan katilimeilarin
marka degeri algilarinda ve marka yayma
yoluyla pazara sunulan yeni iriiniin
benimsenmesinde farkliliklar bulunmaktadir.
Ayrica marka degerinin marka yayma
yoluyla pazara sunulan iiriinlerin
benimsenmesinde etkili oldugu saptanmustir.

Ozoglu ve Vandecasteele ve Sosyal Tiiketici yenilikgiligi ile satin alma davranigi
Biilbiil Geuens (2010) 0,80 arasinda pozitif bir iliski bulunmus buna
(2013) Giidiilenmis Fonksiyonel | karsin tiiketici yenilik¢iligi ile algilanan risk

Tiiketici 0,84 arasinda negatif bir iliski tespit edilmistir.
Yenilik¢iligi Hedonik
0,91
Bilissel
0,85

(Demireli, Roehrich (1995) 0,82 Tiiketicilerin sosyal ve hazct yenilikgilik

2014) davraniglar1 ile gonillii sade yasam tarzi
boyutlar1 arasindaki iliskide en yiiksek
iliskinin tiiketicilerin sosyal yenilik¢ilik
yerine hazct yenilikgilik davranist ile
gonillli sade yasam tarzi boyutlarindan
ihtiyath tutum arasinda oldugu bulunmustur.
Ozciftci Martinez ve 0,72 Cinsiyet ve gelirin kisisel ve moda
(2015) Montaner (2005) yenilik¢iligini ve kisisel yenilikgiligin moda
Kisisel Yenilikgilik yenilik¢iligi  lizerinde etkili  oldugunu
Goldsmith ve 0,63 sonucuna ulastlmistir.
Hofacker (1991)
Moda Yenilikgiligi
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Arastirmaci | Kullandigi Olgek | Giivenilirlik Arastirma Sonucu Bulgular
Katsayisi
Turan (2017) | Vandecasteele ve 0,65 Tiiketici yenilik¢iliginin demografik agidan,
Geuens (2010) egitim durumu, cinsiyet, gelir ve medeni
_ durum ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu,
Goldsmith ve yas ile anlamh bir iliskiye sahip olmadig
Hofacker (1991) saptanmistir. Ayrica hem baghlik hem de
Citrin vd. (2000) internet aligveris tutumu ile  tiiketici

yenilik¢iligi arasinda anlamli  bir iliski
olmadigi tespit edilmistir.

Koker ve Martinez ve Tiiketici yenilikgiliginin hem Tiirkiye hem
Maden Montaner (2005) Ege Uni. de talya’da bir sosyal kimlik unsuru olarak
(2017) Tiiketici 0,80 algilandig1, Tirkiye Ornekleminde tiiketici

Yenilik¢iligi yenilik¢iliginin daha ©nemli bir sosyal

Grewal vd. (2000) Torino Uni | kimlik  fonksiyonu  oldugu  sonucuna

Sosyal Kimlik 0,82 ulagilmigtir. Ancak her iki 6rneklemde de 6z

Fonksiyonu saygr ve tiketicinin yenilik¢i davranist
arasinda bir iliski tespit edilememistir.

Yiicel vd. Raju (1980) 0,76 Tiiketicilerin lezzet, giiven ve bilgi tutumlari
(2018) ile yenilik¢ilikleri arasinda bir iliski

bulunmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin
fonksiyonel gidalara yonelik tutumlarinin
gelir, bilgi sahibi olma ve daha Once
fonksiyonel gida kullanma durumuna gore
farklilik gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Tablo 2. 2012-2018 Yillar1 Aras Tiiketici Yenilikgiligiyle Ilgili Yapilan Calismalar
1.8. RISK VE ALGILANAN RiSK KAVRAMI

Insan yasaminin varlig1 kayit defterlerine yazildigindan beri risk olgusu, sans
olusumunun kaginilmazlig1 olarak goriilmiistiir. Insan yasaminin ilk yillarinda risk,
sans oyunlarinin icat edilmesiyle birlikte bu oyunu oynayan kisilerin ilgisini ¢ekmis
ve daha sonra bilimsel disiplinlerin alanina girmistir. Risk kavraminin tanimi ve
Olcimii  konusunda ¢alismalar oOzellikle karar verme biliminin  konusunu
olusturmaktadir. Ancak kavram sadece karar verme biliminin degil psikoloji,
ekonomi, pazarlama gibi ¢ok farkli alanlarin da kapsamina giren bir konudur (Mun,
2006: 1-2). Risk kavraminin ortaya atilmasiyla birlikte bircok yazar kavrami
aciklama ve dlgme geregi duymustur. Risk kavramini pazarlama literatiiriine sokan
kisi Bauerdir. Cox ise kavrami tiiketici davranislariyla ilgili calismasinda yer vererek
pazarlama alanda risk kavramiyla ilgili ilk ¢alisma yapan kisi olarak tarihe gegmistir
(Dowling ve Staelin, 1994: 119).

Literatiirde risk kavramiyla ilgili yapilan tanimlamalara ge¢meden once
kavraminin agiklanmasinda énemli bir katkis1 olan belirsizlik kavramiyla arasindaki
iligkinin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Belirsizlik ve risk kavramlari, birbirlerine

¢ok yakin anlamlara sahip olsalar da aslinda sinirlar1 farkli olan iki kavramdir. Yani
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belirsizlik ve risk kavramlart ayni tiirden olan ama ¢ok farkli goriinen hayvanlara
benzetmek miimkiindiir. Risk durumunun yasanmasi igin dncelikle belirsizlik tasiyan
bir durumun varlig1 gerekmektedir. Oysaki belirsizlik yasanmasi i¢in risk durumunun
olmasima gerek yoktur. Yani risk kavramini, yasanacak olan belirsizlik durumunun

dogurabilecegi sonuglar olarak ifade edilebilir (Mun, 2006: 11-14).

Tiirk Dil Kurumu (TDK) risk kavramini, *’zarara ugrama tehlikesi’’ olarak
ifade etmistir (Tdk Sozligii, 2018). TDK’nin yaptigi tanimlamaya bakildiginda risk
ile ilgili olarak bir olasilik tanimlamasi yapildigi anlasilmaktadir. Birey veya isletme
alacag risk sonucunda ya zarara ugrayacak ya da tam tersi kazang elde edebilecektir.
Yasanabilecek bu durum bireylerin veya isletmelerin herhangi bir konuda karar
verirken alacaklart karar neticesinde elde edecegi olumlu veya olumsuz sonuglari
tiim yonleriyle dikkate almasi ve bu yonde hareket etmesi gerekliligini gozler 6niine

sermektedir.

Algilanan risk kavrami algilama ve risk kavramlarindan olusmaktadir. Bu
kavramlardan risk ile ilgili literatiir incelendiginde kavrami ele alan ilk yazarlardan
biri olan Cunningham (1967) riski, belirsizlik ve belirsizligin yasanmasi durumunda
dogacak olan sonuglar olarak tanmimlamistir. Peter ve Ryan (1976) sonuglarin
olumsuz olma ihtimali seklinde agiklamistir (Mitchell, 1992: 26). Dowling ve Staelin
(1994: 119) tiiketicilerin satin alma davranisi gosterdigi her iiriin veya hizmete karsi
hissedilen belirsizlik olarak ifade etmistir. Algilama ise TDK sozliigiine gore *’idrak
etme’’ olarak ifade edilmistir (Tdk Sozligi, 2018). Solomon ve digerleri’ne gore
(2006: 36) ise uyaricilarin segilme, organize edilme ve yorumlanma siirecidir. Yani
algilama, bireylerin ¢evrelerinde olup bitenleri uyaricilar vasitasiyla anlamasi ve

anlamlandirmas: siirecidir (Yaka, 2018: 26).

Algilanan risk kavramiyla ilgili olarak literatiirde yer alan tanimlamalardan

birkag1 soyledir:

Mitchell (1992: 26-27) algilanan riski, karmagsik, uyumsuzlugu azaltan,
alisilmis ve cesitlilik arayan tiiketicinin gosterdigi ve satin alma davraniglarinin
tiimiinde yasanabilme durumu olan belirsizlik durumu olarak ifade etmistir.
Featherman ve Pavlou (2003: 453) satin alma davranisi gosterilen iiriin veya hizmet

faaliyetinin olumsuz sonuglanmasi durumunda yasanacak olan belirsizlik seklinde
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aciklamistir. Solomon ve digerleri (2006: 271) satin alma kararlar1 verilen iirliniin

potansiyel olarak olumsuz sonug¢lanacagina duyulan inang olarak tanimlamaistir.

Ene (2007: 177), tiiketicinin satin alma davranisi 6ncesi beklentilerinin satin
alma davranis1 sonrasi karsilanabilmeme ihtimalinden dogan belirsizlik seklinde izah
etmistir. Lee (2009: 130), bir iiriin veya hizmetin var olan 6zelliklerinin tiiketicinin
ihtiyaglarin1 karsilayamamasi sonucu olusan belirsizlik durumu olarak agiklamistir.
Son olarak Sertman (2017: 1) ise satin alma davranisini olumsuz olarak
etkileyebilecek olan tehdit ve bu tehditlerin gerg¢eklesmesinin sonucunda olusacak

durum olarak tanimlamistir.

Algilanan risk kavramiyla ilgili olarak literatiirde farkli risk siiflandirmalar
mevcuttur. Bu smiflandirmalardan biri de objektif ve siibjektif risk siniflamasidir.
Bazi yazarlar, bu risk tilirlerinden objektif riski kabul edip siibjektif riski yok
saymakta iken, bazi yazarlar ise objektif riski yok sayip siibjektif riski kabul
etmektedir. Bunlarin disinda her iki risk tiiriinii kabul eden veya red eden yazarlar da
bulunmaktadir. Kisaca objektif risk, kisiden kisiye degismeyen ve gergek diinyada
karsilagsma veya yasama durumu s6z konusu olan risk tiirtine denir. Subjektif risk ise
kisisel olarak algilanan ve ger¢ek diinyada karsilasma veya yasama durumu sz
konusu olmayan risk tiiriine denir. Bu tanimlamalar dogrultusunda objektif risk
realizm felsefesiyle, siibjektif risk ise baginticilik yaklagimiyla 6zdeslestirilebilecegi

sOylenilebilir (Kongar, 1948: 58; Mitchell, 1999: 164).

Algilanan risk teorisi, evrensel olarak uygulanabilmesi, diinyayr miisterilerin
gbziinden gormeleri i¢in pazarlamacilara kolaylik saglamasi, genis bir uygulama
yelpazesine sahip olmasi, tiiketicilerin davraniglarii agiklamada gii¢lii olmasi ve
isletmenin kaynaklarini tiiketiciler i¢in daha yararli kullanimini saglayacak olan
stratejileri yonlendirme kabiliyeti sayesinde isletmenin pazarlama verimliliginin
artmasina yardimci olan yegane unsurlardan biridir. Ayrica risk teorisi marka imaji
gelistirme, hedefleme, konumlandirma ve boliimlendirme faaliyetlerine de yardimei

olmaktadir (Mitchell, 1999: 163-164).
1.9. ALGILANAN RiSK TURLERI

Literatiirde algilanan risk tiirleriyle ilgili ¢alismalar incelendiginde

Cunningham (1967) algilanan riski, kayip olarak nitelendirmis ve toplam alt1 kayip
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tirii belirlemistir. Ayrica bu alti kayip tilirlinlin tamaminin performans kaybindan
kaynaklandigini sdylemistir. Bunlar: performans, finansal, zaman, giivenlik, sosyal
ve psikolojik kayiplardir. Jacoby ve Kaplan (1974), Bauer (1967) galismasindan yola

¢ikarak algilanan riskin genel bir 6lglistinii ¢ikartmistir (Featherman ve Pavlou, 2003:

454).

Bellman ve digerleri (1999), internetin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
diger risk tiirlerine kiyasla zaman riskinin iizerinde daha fazla durmustur. internet
tizerinden gergeklestirilen faaliyetlerin cogalmasi ve parasal olarak anlam kazanmasi,
bu ortam tizerinde hirsizlik faaliyetlerinin artmasmi saglamistir. Bu durum
tiiketicilerin mahrem bilgilerinin ¢alinma ihtimali olarak tanimlanan gizlilik riskinin
algilanmasini saglamistir (Featherman ve Pavlou, 2003: 454-455). Asagidaki Tablo

3’de yabanci yazarlarin ele aldig1 boyutlar yer almaktadir.

Calismalar Algilanan Risk Calismalar Algilanan Risk
Boyutlan Boyutlan
Yil Yazar . = Y Yazar » -
c| X 4 c| X Qo
EEEEEER EEEEEER
g8 3E65 g2 ES3ES
ol N L Xl 2o ’ = ol N L X| 9 & =
ol o &5 s 9N g ol I | 3 AN G
a| & S a| & S
1971 Roselius XX X X 1996 | Jarvenpaave |X X X X
Todd
1974 Jacobyve |X|X|[X|X|X 2000 TanveToe |X X
Kaplan
1974 Lutz ve X X 2001 Dholakia XX | X|X|X|X|X
Reilly
1982 Korgaonkar | X X 2002 Cases X[ X[ X|X|X|X

1990 McCorkle | X X X | X 2003 | Featherman ve | X X| X | X|X|X
Pavlou

1990 Murray ve | X | X[ X|X|X|X 2004 | Larochevd. |X X | X[ X|X
Schlacter

1993 | Mitchell ve | X|X X 2005 | Chenve Chang | X | X | X | X | X | X
Greatorex

1993 Stone ve XX | X|X[X]|X 2008 Zhao vd. XX | X|X[X]|X
Gronhaug

1995 Darleyve |X|X|[X|X|X|X 2011 | Boshoffvd. |X|X|X|[X]|X|X
Smith

Tablo 3. Yabanci Yazarlarin Algilanan Risk Boyutlar1 Siniflandiriimasi

Kaynak: (Lim, 2002) ve (Erel, 2008)’in ¢aligmalarindan yapilmistir.
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Literatiirde algilanan risk boyutlar1 yerli yazarlar tarafindan da

simiflandirilmistir. Bu siniflandirma asagidaki Tablo 4’de goriilmektedir.

Calismalar Algilanan Risk Calismalar Algilanan Risk
Boyutlan Boyutlan
2l ° 2 ©
Yil Yazar | ® 5 < = = < =2 Yl Yazar w o 8 = = <
2 o £ O 8 € £ 2 o £ O I @ g
Sl X <l Bl 3 C X = >
o = ol & 3] Gl = = o @ & d
c| N L X 9 m© = c| N L X 9 © 5
o5 s N s ol I 5 3 PN §
o & > o & b=
2008 | Denizve | X|X|X|X|X|X 2016 | Tiryaki XX | X| X[ X|X
Ergis
2008 Erel X|X|X|X|X|X 2017 | Orun XX | X| X[ X|X
2012 | Erdogan |X|X|X|X|X|X 2017 |Kutlu  ve | X|X|X|X]|X|X
Kagnicioglu
2014 | Kipeli |X|X|X|X|X]|X 2017 | Coddi, XX | X|X[X|X|X
Cabuk ve
Tanrikulu
2015 Mor X[ X[ X| X[ X|X 2018 | Yaka X[ X|X| XX

2015 Coddi | X[ X[ X[ X[X|X]|X

Tablo 4.Yerli Yazarlarin Algilanan Risk Boyutlar: Siniflandirilmasi

Literatiirdeki yerli ve yabanci ¢alismalarin incelenmesi sonucu bir
smiflandirma yapildiginda algilanan risk boyutlar1 performans riski, finansal risk,
zaman riski, fiziksel risk, psikolojik risk, sosyal risk, mahremiyet riski ve tiim bunlari
kendi i¢inde barindiran genel algilanan risk olmak iizere sekiz baslik altinda

toplanmistir (Stone ve Gronhaug, 1993; Featherman ve Pavlou, 2003).

1.9.1. Performans Riski

Tiiketicilerin satin alma davranigi gosterirken karsilasabilme ihtimali olan risk
tirlerinden ilki olan performans riski, bazi ¢aligmalarda fonksiyonel risk olarak da
adlandirilmaktadir. Bu calismada performans riski adlandirilmasi kullanilmistir.
Jacoby ve Kaplan’a (1974: 383) goére performans riski, satin alinan {iriiniin diizgiin
calismama ihtimalinden ortaya ¢ikan belirsizlik durumunu ifade etmektedir.
Mitchell’e gore (1992: 27) satin alinan iiriin veya hizmet faaliyetinden misterilerin
memnun olmama ihtimalinden dogan risk tiiriine denilmektedir. Solomon ve
digerleri’ne gore (2006: 272) satin alinan iriin veya hizmet faaliyetinin islevini

gergeklestirememesinden kaynaklanan risk tiirtidiir.
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Featherman ve Pavlou’ya gore (2003: 455) satin alinan iiriin veya hizmet
faaliyetinden beklenen performans: alamama korkusu olarak tanimlanmaktadir.
Lee’ye gore (2009: 131) satin alinan iiriin veya hizmet faaliyetinden beklenilen
avantajlar1 saglayamama ihtimalinden dogan risk tiiriine denilmektedir. Hassan ve
digerleri ise algilanan riski geleneksel ticaret faaliyetlerinde yasanan risklerin aksine
elektronik ortamlarda gergeklestirilen ticaret faaliyetlerinde yasanmasi olasi olan risk
tiurii seklinde ele almis ve performans riskini, internet aracigiyla gergeklestirilen

aligveriglerde sitenin islevselliginden kaynaklanabilecek olan risk tiiri seklinde ifade

etmigtir (2006: 140).
1.9.2. Finansal Risk

Tiiketicilerin satin alma davranigi gosterirken karsilasabilme ihtimali olan risk
tirlerinden ikincisi olan finansal risk, literatiirdeki bazi1 ¢alismalarda tiiketicilerin
para kaybetme olasiligi olarak tanimlanmasi nedeniyle parasal risk olarak da
adlandirilmaktadir. Bu ¢alismada finansal risk adlandirilmasi kullanilmistir. Satin
alma davranisi gosteren tiiketiciler, hem literatiirdeki ¢aligmalar hem de bu
calismanin sonuglar1 dogrultusunda risk tiirlerinden hissetme olasiliklar1 en yiiksek
olan risk tiirli finansal risk olarak tespit edilmistir. Ciinkii finansal riskin sermayesini,
para ve mal belirlemektedir. Para ve mal ise tiiketicilerin hayatlar1 boyunca elde
etmek icin gecesini gilindiiziine kattig1 nesne olmasindan dolayr tiiketiciler igin
anlami ¢ok derindir. Bu nedenle goreceli olarak daha az geliri olan tiiketiciler, risk
konusunda en savunmasiz tiiketicileri olusturmaktadir. Bu tiir tiiketicilerin 6zellikle

fiyat agisindan iist baremde yer alan iiriinlere karsi risk algisi ¢ok yiiksektir (Solomon
vd., 2006: 272).

Jacoby ve Kaplan’a (1974: 383) gore finansal risk, tiiketicilerin daha 6nceden
satin alma davranis1 gostermedigi Uriin veya hizmet faaliyetlerine karsi satin alma
davranig1 gostermesi sonucunda maddi kaynaklarini kaybetme ihtimali yasamasidir.
Featherman ve Pavlou’ya gore (2003: 455) satin alma davranisi esnasi ve sonrasinda
yasanabilme durumu olan parasal kayiplardir. Mitchell’e gore (1992: 27)
tiiketicilerin satin alma davranis1 gosterecegi iirlin veya hizmet faaliyetinden elde
edecegi maksimum faydaya ulasamama ihtimalini ifade etmektedir. Lee’ye gore

(2009: 131) ozellikle elektronik ortamlarda gerceklestirilen ticaret faaliyetlerinde
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islem hatasindan kaynaklanarak gerceklesen parasal kayip ihtimali olarak

agiklanmaktadir.

Geleneksel ortamlarda yasanabildigi gibi elektronik ortamlarda da
gerceklesebilen finansal risk, satin alinan {irlin veya hizmetle ilgili olarak {iriin iadesi
sonucu 0denen paranin geri alinamamasi, satin alinan {iriin veya hizmetlerin kargo
veya vergi 0demeleri ve tiliketicilerin 6deme bilgilerinin ¢alinma ihtimali sonucu
olusabilecek ekonomik zararlar gibi tiim maddi kayiplari igermektedir (Hassan vd.,
2006: 140).

1.9.3. Zaman Riski

Tiiketicilerin satin alma davranisi gosterirken karsilasabilme ihtimali olan risk
tirlerinden tgiinctisii olan zaman riskini Featherman ve Pavlou (2003: 455) satin
alma davranis1 gosterilen {iriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak gergeklestirilen
aligveris islemlerinde kaybedilme ihtimali olan siire seklinde ifade etmistir. Bu risk
tirlinde satin alma davranisi Oncesi, esnasi ve sonrasinda iade silirecinde
kaybedilebilecek olan zaman kastedilmektedir. Mitchell’e gore (1992: 27) zaman
riski, tiiketicilerin zamani bosa harcadigi algisindan dogan risk tiiriidiir. Lee’ye gore
ise (2009: 131) satin alma davranisi gosterilecek kapali ortama ulasilmamasindan

veya 6deme islemlerinin gecikmesinden kaynaklananan zaman kaybidir.
1.9.4. Fiziksel Risk

Tiiketicilerin satin alma davranisi gosterirken karsilasabilme ihtimali olan risk
tirlerinden dordiinciisti olan fiziksel risk Jacoby ve Kaplan (1974: 383) tarafindan
tiiketicilerin satin alma davranig1 sonrasi saglik sorunu yasama ihtimalinden dogan
belirsizlik durumu olarak ifade edilmistir. Mitchell’e gore (1992: 27) fiziksel risk,
tilketicilerin satin alacagi iiriin veya hizmet faaliyetinin performansinin tiiketiciye
saglilk sorunu yasatmasiyla sonuclanabilecegini diislindiiren risk tiiriine
denilmektedir. Solomon ve digerleri’ne gore (2006: 272) tiiketicilerin canliligini ve
zindeligini tehlikeye sokma ihtimali olan ve 6zellikle yasli ve hasta olan kisilerin

algilama ihtimali diger kisilere gore daha fazla olan belirsizlik durumudur.

Lee’ye gore (2009: 131) tiiketiciler tarafindan satin alinan iirlin veya tiriin
gruplarinin tiiketicilerin hayatini tehlikeye sokma ihtimali olarak tanimlanmaktadir.

Son olarak Hassan ve digerleri’'ne gore ise (2006: 140) geleneksel aligveris
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yontemleri yerine internetten aligveris yOntemleri esnasinda veya sonrasi
yasanabilecek olan bas agrisi, asir1 radyasyona maruz kalma veya fiziksel

yaralanmalar gibi saglik sorunlariyla karsilasabilme ihtimalidir.
1.9.5. Psikolojik Risk

Tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilasabilme ihtimali olan risk
tirlerinden besincisi olan psikolojik risk Jacoby ve Kaplan (1974: 383) tarafindan
daha Once satin alma davranisi gosterilmeyen markalarin iiriin veya hizmet
faaliyetlerini satin aldiktan sonra tiiketicinin imajina ve konseptine uymama
ihtimalini ifade etmektedir. Mitchell’e gore (1992: 27) psikolojik risk, satin alinan
iiriin veya hizmetin kotli performans gostermesi sonucunda tiiketicinin rahatsizlik

hissetme ihtimalidir.

Featherman ve Pavlou’ya gore (2003: 455) satin alinan {iriin veya hizmet
faaliyetinin gerek tiretici firma gerekse satma faaliyetini gergeklestiren isletmelerden
kaynakli olarak yasanan olumsuz durumlarin satin alma davranist gosteren
tilkketicilerin i¢ huzurunu veya kendini algilamasi iizerinde zarar verici etkiler
birakma ihtimali olarak tanimlanmaktadir. Son olarak Hassan ve digerlerine gore ise
(2006: 141) geleneksel ortamlarda gergeklesebilecegi gibi elektronik ortamlarda da
gerceklesme ihtimali olan ve aligveriglerde satin alinan iirlin veya hizmet faaliyeti

sonucu rahatsizlik ya da endise hissedebilme durumunu ifade etmektedir.
1.9.6. Sosyal Risk

Tiiketicilerin satin alma davranisi gosterirken karsilasabilme ihtimali olan risk
tirlerinden altincis1 olan sosyal risk Jacoby ve Kaplan (1974: 383) tarafindan
tiikketicilerin satin alma davranisi sonrasi ¢evresinde yer alan kisiler tarafindan hor
goriilme, kinanma, diglanma vb. durumlarin olma ihtimallerinden dogan belirsizlik
olarak ifade edilmistir. Mitchell’e gore (1992: 27) sosyal risk, {irlin veya hizmet
temin edilen kapali ortamlardan yapilan aligverislerin diger kisiler tarafindan
tiketicilerin  algilarin1  olumsuz yonde etkilemesinden dogan risk tiiriine
denilmektedir. Featherman ve Pavlou’ya gore (2003: 455) satin alinan iiriin veya
hizmet faaliyeti sonucu tiiketicilerin i¢inde bulundugu toplumda itibarin1 kaybetme

ihtimalinin olmasi olarak tanimlanmaktadir.
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Solomon ve digerleri’ne gore (2006: 272) satin alinan {irlin veya hizmet
faaliyeti sonrasinda tiiketiciyle yakin cevresi arasindaki iletisim baginin kopma
ihtimalidir. Geleneksel aligveris yontemlerinin aksine elektronik ortamlarda yapilan
aligveris faaliyetlerinde algilanan sosyal risk ise ayn1 geleneksel yollarla gergeklesen
ticaret faaliyetlerinde oldugu gibi satin alma davranis1 sonrasi ¢evresinin satin alinan

tirtinii kabul etmeme durumunu ifade etmektedir (Lee, 2009: 131).
1.9.7. Mahremiyet Riski

Tiiketicilerin satin alma davranis1 gosterirken karsilagabilme ihtimali olan risk
tirlerinden yedincisi olan gizlilik ya da baska bir degisle mahremiyet riski,
Featherman ve Pavlou’ya gore (2003: 455) tiiketicilerin Ozellikle internet
ortamlarinda gerceklestirilen aligverislerde bir baska kisiyle paylasilmasi sakincali
olan kisisel bilgilerinin paylasimi sonucunda dogabilecek olan belirsizlik durumunu
ifade etmektedir. Lee’ye gore (2009: 131) gizlilik riski, elektronik ortamlarda yapilan
hirsizlik olaylarimin bas aktorleri olan internet tacirleri tarafindan gergeklestirilen
cevrimici dolandiricilik faaliyetleri nedeniyle tiiketicilerin algiladig1 belirsizlik
durumudur. Son olarak Hassan ve digerleri’ne gore ise (2006: 141) miisterilerin 6zel
veya hassas bilgilerinin kaybolma ihtimalinden dogan endise olarak

tanimlanmaktadir.
1.9.8. Genel Risk

Tiiketicilerin satin alma davranisi gosterirken karsilasabilme ihtimali olan risk
tiirlerinden sekizincisi ve en kapsayicisi olan genel risk, Jacoby ve Kaplan’a gore
(1974: 383) satin alinan iriin veya hizmet faaliyeti sonucu olugsma ihtimali olan tiim
olumsuzluklarin birlesiminden dogan risk tiiriinii ifade etmektedir. Featherman ve
Pavlou’ya gore (2003: 455) tiim risk tiirlerini i¢inde barindiran ve tiiketicilerin satin

alma davranis1 sonrasinda zihninde olusma ihtimali olan biitiinciil bir risk tiirtidiir.
1.10. ALGILANAN RiSKi ETKILEYEN TUKETICI FAKTORLERI

Mitchell’e gore algilanan riski etkileyen toplam ii¢ faktor bulunmaktadir. Bu
faktorler: kisisel faktorler, durumsal faktorler ve parekendecilik faktorler seklinde
siralanmaktadir (1998: 177-179).
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1.10.1. Kisisel Faktorler

Algilanan riski etkileyen faktorlerden ilki kigisel faktorlerdir. Kisisel
faktorler, kendi igerisinde yas, cinsiyet, sosyo-ckonomik smif, iilkeler arasi
farkliliklar ve psikolojik 6zellikler olmak iizere bese ayrilmaktadir (Mitchell, 1998:
178-179).

1.10.1.1. Yas

Kisisel faktorlerden ilki yastir. Toh ve Heeren (1982) yaptig1 arastirmasinda
yas ve algilanan risk arasinda ters oranti oldugunu saptamistir. Yani tiiketicilerin
satin alma davranist gosterme niyetinde oldugu iiriin veya hizmetlerle ilgili olarak
algiladig risk arttikca yas sayisinin diistiigiinii ya da baska bir deyisle algilanan risk
diistiikce yas sayisinin arttigini saptamistir. Ayrica ¢alismada genclerin algilanan risk
tiirlerinden sosyal risk ve psikolojik risk tiirlerinin diger risk tiirlerine kiyasla daha
fazla onemsiz gordiiklerini de tespit edilmistir. Buna karsilik Kogan ve Wallach
(1964) yaptig1 aragtirmada ise yas ile algilanan risk arasinda dogru orant1 bulmustur.
Bu sonucun dogrulugunu Hensley, (1977), Mitchell ve Boustani, (1993) Okun ve
arkadaslari, (1978) ve Unni, (1990) ¢alismalari kanitlamistir. Bu ¢alismada ise yas ile
algilanan risk arasinda ters iliski bulunmustur. Bu iki ¢aligmanin sonuglar
dogrultusunda, algilanan risk ile yas arasinda sinirlart belli olmayan bir iligskinin

varhig1 soz konusudur (Mitchell, 1998: 178).
1.10.1.2. Cinsiyet

Kisisel faktorlerden ikincisi cinsiyettir. Literatiir incelendiginde cinsiyetle
ilgili olarak tiiketicilerin algilanan risk durumlarmin degisiklik gosterdikleri
saptanmistir. Ancak yapilan arastirmalarda satin alma davranisinda erkeklerin mi
yoksa kadinlarin m1 daha cok risk algiladiklar1 konusunda net bir sonuca
vartlamamistir. Coet ve McDermott, (1979), Kogan ve Dorros (1978), Mitchell ve
Boustani (1993), Roberts (1975), Thomas ve Garvin (1973) ve Kogan ve Wallach
(1964) gibi aragtirmacilar, erkeklerin kadinlara kiyasla daha ¢ok risk algisina sahip
oldugunu, Deaux (1984) ve Gaeddert (1987) gibi arastirmacilar ise tliketicilerin
algiladiklar1 risk konusunda toplumsal cinsiyet ayrimina gerek olmadigi sonucuna
varmistir. Bu ¢aligmada ise toplumsal cinsiyet baglaminda algilanan risk konusunda
herhangi bir farklilik bulunamamigtir (Mitchell, 1998: 178).
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1.10.1.3. Sosyo-Ekonomik Sinif

Kisisel faktorlerden tiglinciisii satin alma davranisi gosteren tiiketicilerin
icinde bulundugu sosyo-ekonomik smiftir. Bireyler sahip olduklar1 ekonomik gii¢
sayesinde iginde bulunduklari toplumsal smif degismektedir. Yani sahip olunan
ekonomik gii¢, tliketicilerin sosyal yapisin1 da etkilemektedir. Literatiirde
tiiketicilerin satin alma davranisinda algiladiklar risk konusunda iginde bulunduklari
sosyo-ekonomik smifin etkili, etkisiz ya da smrli diizeyde etkili olduguna dair
arastirma sonuglar1 bulunmaktadir. Ornegin, Cunningham (1967) algilanan risk ile
sosyo-ekonomik sinif arasinda anlamli bir iliski bulamaz iken Mitchell ve Greatorex
(1988) anlaml1 bir iligki, Mitchell ve Boustani (1993) ise sinirl diizeyde anlamli bir
iliski saptamugtir (Mitchell, 1998: 178-179).

1.10.1.4. Ulkeler-Arasi1 Farkhihklar

Kisisel faktorlerden dordiinciisti iilkeler-arasi farkliliklardir. Algilanan risk
seviyesi lilkeden iilkeye degisebilen bir durumdur. Bazi iilkeler sahip oldugu
ozellikler neticesinde algilanan risk durumu yiiksek iken, bazi iilkeler ise algilanan
risk durumu disiik ¢ikmaktadir. Literatiir incelendiginde Hoover ve digerlerinin
(1978) caligmasi iilkelere gosterilen sadakatin algiladiklar: risk {izerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Yani tiiketiciler, vatandast oldugu {ilkenin {iriin
veya hizmetlerine karsi satin alma davramisi gosterdiginde algiladigr riskin daha
diisiik oldugu, vatandasi olmadigi {ilkenin {irlin veya hizmetleriyle ilgili olarak

algiladigi risk diizeyinin ise daha yiiksek oldugu saptanmistir (Mitchell, 1998: 179).
1.10.1.5. Psikolojik Ozellikler

Kisisel faktorlerden besincisi ve sonuncusu tiiketicilerin sahip oldugu
psikolojik ozelliklerdir. Satin alma davranmis1 gosteren tiliketicilerin risk alma
seviyesinin yiiksek olmasi, o kisinin sahip oldugu kisisel 6zelliklerden biri olarak
nitelendirilir. Riske yonelik tutumlar, genellikle kisilik gelisimi ile ilgili olan
bireylerin istikrarli 06zellikleri olarak gosterilmektedir. Bu savi Douglas ve
Wildavsky (1982) calismasi desteklemektedir. Ayrica tiiketicilerin satin alma
davranigini basariyla tamamlamasi veya motive olmasi da risk alma durumuyla
iligkilendirilmistir. Bu savi da Atkinson (1964), Kogan ve Wallach (1964) ve
McClelland (1961) galigmalar1 kanitlamaktadir (Mitchell, 1998: 179).
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1.10.2. Durumsal Faktorler

Algilanan riski etkileyen faktorlerden ikincisi durumsal faktorlerdir.
Durumsal faktorler, kendi igerisinde grup tartigmalari ve ilgilenim olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir (Mitchell, 1998: 179).
1.10.2.1. Grup Tartismalar

Durumsal faktorlerden ilki grup tartismalaridir. Grup tartigmalari, piyasaya
siiriilen {iriin veya hizmet faaliyetleriyle ilgili olarak tiliketicilerin olumlu veya
olumsuz goriislerinin paylasildig: fikir aligverisi islemidir. Literatiirdeki arastirmalar,
belirli bir ziimre tarafindan satin alma davranisi1 gosterilmeden 6nce s6z konusu olan
iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak grup tartismalar1 gergeklestirerek {iriin
veya hizmet faaliyetlerinin olumlu veya olumsuz yonlerininin ortaya koyulmasi
tiikketicilerin bilinglenmesini saglamaktadir. Bu savi Woodside (1972), Johnson ve
Andrews (1971) ve Woodside’in (1974) c¢alismalar1 desteklemektedir (Mitchell,
1998: 179).

1.10.2.2. Tigilenim

Durumsal faktorlerden ikincisi ilgilenimdir. Literatiirde ilgilenimle ilgili en
popiiler tanim Rothschild tarafindan yapilmistir. Bu yazara gore ilgilenim *’belirli bir
uyaran ya da durum tarafindan uyarilan, gozlemlenemeyen ilgi, uyarilma ve
motivasyon halidir” (Cakir, 2007: 164). Literatiirde yer alan ¢alismalar tiiketicilerin
satin alma davranig1 gosterecegi Uriin veya hizmet faaliyetine karsi ilgilenim
gostermesiyle algiladigi risk arasinda iligki oldugu goriisiinii kabul etmektedir. Yani
tilketicilerin satin alacagi iiriin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak Onceden
ilgilenim sahibi olmasi algilanan risk diizeyini diiglirdiigli saptanmistir. Bu savi
Schiffman ve Kanuk (1987) ve Laurent ve Kapferer’in (1985) ¢alismalar
desteklemektedir (Mitchell, 1998: 179).

1.10.3. Perakendecilik Faktorleri

Algilanan riski etkileyen faktorlerden ii¢linciisii parekendecilik faktorleridir.
Parekendecilik faktorleri kendi icerisinde dagitim kanallari, genel ve markal
triinlerin karsilastirilmasi, iirtin kullanim siiresi, uriin/hizmet riski ve mensei tilke

olmak {izere bese ayrilmaktadir (Mitchell, 1998: 177-178).
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1.10.3.1. Dagitim Kanallari

Parekendecilik faktdrlerinden ilki dagitim kanallaridir. Ozellikle elektronik
ortamlarda gerceklestirilen aligverislerde gerceklesme durumu séz konusu olan
dagitim aksakliklari, tiiketicilerin elektronik ortamlardan yapacagi aligveris sayisinda
kisitlamaya gitmesini saglamistir. Bu savi literatiirde yer alan Festervand ve digerleri
(1986), Korgaonkar (1982), Spence ve digerleri (1970), Van den Poel ve Leunis
(1996) ve Dash ve digerlerinin (1976) ¢alismalar1 kanitlamaktadir (Mitchell, 1998:
177).

1.10.3.2. Genel ve Markah Uriinlerin Karsilastirilmasi

Parekendecilik  faktorlerinden ikincisi genel ve markali iriinlerin
karsilastirilmasidir. Literatiir incelendiginde tiiketicilerin genel iirlin veya hizmet
faaliyetlerini, markali iirlin veya hizmet faaliyetlerine kiyasla daha riskli bulduklar
saptanmistir. Bu savi literatiirde yer alan Toh ve Heeren (1982), Dunn ve digerleri
(1986), Granzin (1981), Reidenbach ve digerleri (1983) ve Wu ve digerlerinin
(1984) calismalar1 dogrulamaktadir (Mitchell, 1998: 177-178).

1.10.3.3. Uriin Kullanim Siiresi

Parekendecilik faktorlerinden tiglinciisi tirtin kullanim siiresidir. Tiiketicilerin
daha Onceden satin alma davranis1 gostererek asina oldugu iiriinleri kullanma
stiresinin algilanan risk ile iliskisi konusunda bir belirsizlik s6z konusudur. Bazi
yazarlar liriin kullanma stiresinin algilanan risk ile iliskili oldugunu (Asembri 1986),
baz1 yazarlarin ise {irlin kullanma siiresinin algilanan risk diizeyi ile iliskisinin
bulunmadigi (Cunningham 1967) yoniinde goriisler bulunmaktadir (Mitchell, 1998:
178).

1.10.3.4. Uriin/Hizmet Riski

Parekendecilik faktorlerinden dordiinciisii iiriin veya hizmet riskidir. Literatiir
yer alan ¢aligmalar, tiiketicilerin hizmet faaliyetlerinin satin aliminin iirlin veya tiriin
gruplarimi satin alimina kiyasla daha yiiksek risk algisina sahip oldugunu
diisiinmektedir. Bu sav1 literatiirde yer alan George ve digerleri (1985), Guseman,
(1981), Lewis (1976), Mitchell ve Greatorex (1993) ve Murray ve Schlacter (1990)
calismalar1 dogrulamaktadir (Mitchell, 1998: 178).
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1.11. TUKETICILERIN RiSK AZALTMA STRATEJIERI

Literatiirde tiiketicilerin risk azaltma stratejileriyle ilgili olarak iki tir
yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklasimlardan ilki bu stratejilerle risk algisinin
tamamen yok edilmesi, ikincisi ise satin alma davranisinin sonuglarinin basarisizlik
seviyesinin minimize edilmesidir. Arastirmacilar bu iki yaklasim tiirtinden risk
algisinin tamamen yok edilmesinin daha 6nemli oldugunu vurgulamistir. Literatiirde
tiiketicilerin algiladig: riskleri azaltan bircok strateji gelistirilmistir. Gelistirilen bu
stratejilerden birisi de Mitchell ve McGoldrich (1996) siniflandirmasidir. Mitchell ve
McGoldrich (1996) risk azaltma stratejilerini, agizdan agiza iletisim kurma, tanidik
markalar1 tercih etme, televizyon ve basili medya reklamlarini inceleme, tiiketici
raporlari, marka sadakati, fiyat bilgisi, paketleme, iiriin veya hizmetleri deneme, satis
gorevlisinin tavsiyesi, ge¢mis deneyimler, parekendeci ziyaretleri, magaza imaji,
garanti belgeleri/para iade garantileri ve civarda aligveris yapmak/bir¢cok markanin

incelenmesi seklinde siniflandirmaktadir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 6-16).
1.11.1. Agizdan Agiza iletisim Kurma

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden ilki ¢evresindeki kisilerle agizdan
agiza iletisim kurmasidir. Ingilizcesi word of mouth olan agizdan agiza iletisim, bir
kisi, grup veya ziimre tarafindan gonderici ve alict taraflarin kendi goriis ve
diisiincelerini karsilik olarak birbirlerine iletme eylemi olarak tanimlanmaktadir
(Zamil, 2011: 24). Literatiirde yer alan Cox, (1967), Cunningham (1967b), Arndt
(1967), Boze (1987), Bell (1967), Mangold ve arkadaslari’nin (1987) arastirmalart,
algilanan risk arttikga tiiketicilerin ¢evresindeki insanlardan tavsiye alma

ihtimallerinin arttig1 sonucuna ulasmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 6-8).
1.11.2. Tamdik Markalar1 Tercih Etme

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden ikincisi tanidik markalar1 tercih
etmesidir. Literatiirde yer alan Jacoby ve Olson (1977), Rao (1972), Szybillo ve
Jacoby (1974), Wheatley ve Chiu (1977) c¢alismalari, tanidik markalarin iiriin veya
hizmet faaliyetlerini satin almanin diger firmalara kiyasla daha az risk tasidig

sonucuna ulagmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 8-9).
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1.11.3. Televizyon ve Basih Medya Reklamlarini inceleme

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden iiclincilisii televizyon ve basili
medya reklamlarinin incelenmesidir. Televizyon reklamlari, {irin veya hizmet
faaliyeti, kurumsal tanitim ve miisterilerin yasam tarziyla ilgili bir takim bilgiler
veren kaynak konumundadir. Literatiirde konuyla ilgili gergeklestirilen bir
arastirmada yiiksek, orta ve diisiikk derecede 6zgiivene sahip kadinlarin televizyon
reklamlariyla ilgili ikna diizeyleri Olclilmistiir. Arastirma sonucunda yiiksek
Ozgiivene sahip kadinlarin biraz ikna oldugu, orta derecede Ozgiivene sahip
kadinlarin en ¢ok ikna edildigi ve diisiik 6zglivene sahip kadinlarin en az ikna oldugu
saptanmistir. Basili medya reklamlari, gazete, dergi ve poster vb. reklam
faaliyetlerini icermektedir. Bu reklam tiirii sayesinde {iriin ve hizmetler ile ilgili
ayrintili bilgi elde edilebilir. Her iki reklam tiirii de algilanan riski azaltmaktadir

(Mitchell ve McGoldrich, 1996: 10).
1.11.4. Tiiketici Raporlan

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden doérdiinciisii tiiketici raporlaridir.
Tiiketici raporlari, magazin ve devlet yaymlarinin bas yazilarimi icermektedir. Bu
cesitlilik sayesinde 6zel veya kamu tarafindan finanse edilebilmektedir. Tiiketici
raporlarinin ~ giivenilir  bilgiler igermesi tiiketicilerin finansal korkularinin
hafiflemesini saglamaktadir. Literatiirde bu raporlarla ilgili olarak yapilan
caligmalardan Urbany ve digerleri’nin (1989) calismasina gore tiiketici raporlarinin
tilketicilerin satin alacagi iirlin veya hizmet faaliyetiyle ilgili olarak risk algisim

azalttigi saptanmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 10).
1.11.5. Marka Sadakati

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden besincisi marka sadakatidir. Marka
sadakati, tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi, arkadasliga benzer bir psikolojik
baglilik demektir (Yilmaz, 2005: 260). Literatiirdeki calismalar incelendiginde
Cunningham (1967c), Sheth ve Venkatesan (1968), Arndt (1968) ve Roselius (1971)
caligmalar1 algilanan risk ile marka sadakati arasinda pozitif bir iliski oldugunu
bulmustur. Bu yazarlardan olan Sheth ve Venkatesan (1968) arastirma sonucunda
daha da detaya girerek satin alma davranisi Oncesi arastirmanin miktari ile marka

sadakati derecesi arasinda negatif bir iliski oldugunu saptamigtir. Carman (1970) ve
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Brunner (1974) ise arastirmasinin sonucunda algilanan riskin marka sadakatini

kisitladigini tespit etmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 11).
1.11.6. Fiyat Bilgisi

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden altincis1 satin alma davranisi
gosterecegi lirlin veya hizmet ile ilgili fiyat bilgisine sahip olmasidir. Genel olarak
fiyat-kalite iliskisine bakildiginda fiyat olarak pahali {iriinlerin kaliteli olduguna
yonelik genel bir alg1 bulunmaktadir. Bu savin dogrulugunu literatiirde yer alan Enis
ve Stafford 1969 ve McConnel 1968 c¢alismalart kanitlamaktadir (Mitchell ve
McGoldrich, 1996: 12).

1.11.7. Paketleme

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden yedincisi satin alma davranisi
gosterecegi Uriiniin muhafaza edilmesini saglayan paketleme islemidir. Literatiirde
yer alan Mitchell ve Greatorex (1989) c¢alismasi, iriinlerin  diizgiin
paketlenmemesinin tiiketicilerin finansal, performans ve sosyal risk algilmasini

etkiledigini tespit etmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 12).
1.11.8. Uriin veya Hizmetleri Deneme

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden sekizincisi {irtin veya hizmetleri
deneme imkanina sahip olmasidir. Tiiketicilerin {irlin veya hizmetleri denemesinin
algiladigr riski azalttigmma yonelik Gronhaug (1972) calismasi bulunmaktadir
(Mitchell ve McGoldrich, 1996: 13).

1.11.9. Satis Gorevlisinin Tavsiyesi

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden dokuzuncusu satig gorevlisinin
tavsiyedir. Satig gorevlisinin tavsiyesi, liriin bilgisinin smirli ve pahali oldugu
durumlarda bagvurulan bir yontemdir. Literatiirde yer alan Mitchell ve Greatorex
1989 calismas1 sarap Uriiniinii satin almada satig temsilcisine danigilmasinin dogru
olmadigint sdylemektedir. Ciinkii sarap igmek tercihe kalmig bir durumdur. Ancak
yiyecek malzemeleriyle ilgili birgok sey satis gorevlisine sorulabilir. Ciinkii yiyecek

malzemelerini herkes kullanmaktadir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 13).
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1.11.10. Ge¢mis Deneyimler

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden onuncusu gecmis deneyimlerdir.
Gegmis deneyimler, iiriin veya hizmet satin alicisinin satin alma alternatiflerini nasil
degerlendirilecegiyle ilgili bir durumdur. Literatiirde yer alan Sheth ve Venkatesan
(1968) marka deneyimi ve risk algis1 iizerine yaptigi ¢alisma, marka deneyiminin

risk algisini azalttigi sonucuna ulagsmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 13-14).
1.11.11. Parekendeci Ziyaretleri

Tiiketicilerin  risk azaltma stratejilerinden  onbirincisi  parekendeci
ziyaretleridir. Tiiketicilerin iiriin veya hizmet satin alirken parekendecileri ziyaret
etmesi, algilladigi riski azaltmasi nedeniyle Onemlidir. Konuyla ilgili literatiir
incelendiginde Urbany ve digerlerinin (1989) beyaz esya lizerine ve Gronhaug
(1972) arabalar tizerine uyguladigi arastirmalar, parekendeci ziyaretlerinin algilanan

riski azalttig1 sonucuna ulagmistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 14).
1.11.12. Magaza imaji

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden onikincisi magaza imajidir.
Literatiirde yapilan Derbaix (1983) ve Roselius (1971) ¢alismalart magaza imajinin
algilanan risk iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, Mitchell ve Greatorex
(1990) caligsmasi ise bir etkisi olmadigini saptamistir (Mitchell ve McGoldrich, 1996:
14).

1.11.13. Garanti Belgeleri / Para Iade Garantileri

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden oniiglinciisii garanti belgeleri veya
para iade garantileridir. Literatiirde yer alan McClure ve Ryans (1968), Roselius
(1971), Olson (1972), Armstrong ve digerleri (1975), Perry ve Perry (1976), Feldman
(1976), Darden ve Rao (1979) ve Simsir ve Bearden’in (1982) calismalar
isletmelerin satma davranig1 gosterdigi lirlin veya hizmet faaliyetleriyle ilgili olarak
garanti belgesi ve para iadesi yapmasmin algilanan riski azaltigini tespit etmistir
(Mitchell ve McGoldrich, 1996: 15).
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1.11.14. Civarda Ahsveris Yapmak / Bircok Markanin Incelenmesi

Tiiketicilerin risk azaltma stratejilerinden onddrdiinciisii ve sonuncusu satin
alma davranis1 gosterilecek olan geleneksel veya elektronik ortamin civarinda yer
alan magaza veya sitelerden aligveris yapmak ve bunu tek bir magaza veya siteden
degil birgok ortamdan yapmaktir. Bu savin gegerliligini Derbaix (1983) ve Mitchell
ve Greatorex (1990) ¢alismalari kanitlamaktadir (Mitchell ve McGoldrich, 1996: 15-
16).

1.12. E-TICARETIN TANIMI VE KAPSAMI
1.12.1. E-Ticaretin Tanim

E-ticaret kavraminin temelleri, ticaret kavraminin ve ticaret ortamini
geleneksel ticaret seklinden doniistiirerek modern hale getiren internetin tarihiyle
aciklanabilmektedir. E-ticaret kavraminin olugmasini saglayan ilk kavram ticarettir.
Ticaret faaliyeti, eskiden insanlarin temel ihtiyaglarimi karsiladiktan sonra elinde
kalan fazla iriinleri ihtiyaci oldugu fazla tirinlerle takas etmesiyle baglamistir. Daha
sonra paranin Lidyalilar tarafindan bulunmasiyla birlikte bu takas islemi, bir tarafin
tiriin diger tarafin ise parayr takas etmesine donligmiistiir. E-ticaret kavraminin
olusmasini saglayan ikinci kavram internettir. Internet ilk olarak Amerika Birlesik
Devletlerin’de askeri amagla ortaya ¢ikmistir. Daha sonra bu alanla sinirli kalmayip

yeniliklerle birlikte ticaret alanina kaymistir (Subasi, 2012: 2-5).

29 .99

E-ticaret kavrami, *’e’’ ve ’’ticaret’” kavramlarinin birlesiminden olusan bir
kavramdir. Buradaki *’e’’ harfi ticaret faaliyetinin elektronik ortamda gergeklestigini
gostermektedir. Ticaret kavrami ise liriin veya hizmetlerin geleneksel yollarla alinip
satilma faaliyetidir. Yani e-ticaret kavrami, iriin veya hizmetlerin degis-tokus
islemlerinin elektronik ortamlarda geceklestirildigi ticaret faaliyeti seklinde
tanimlanabilmektedir (Zeyrek, 2015: 6).

E-ticaret kavramini daha iyi anlamak i¢in oncelikle kavrami ikiye bdlen ’e’’
harfine ve ticaret kavramlarina deginmek gerekmektedir. Ticaret kavraminin kokeni,
para bulunmadan once insanlarin temel ihtiyaclarini karsilamak icin gerceklestirdigi
mala kars1 mal takasi usulii, paranin bulunmasindan sonra ise mala kars1 para takasi
usuliine dayanmaktadir. E-ticaret kavramimin olusmasini saglayan ’’e’’ harfinin

kokeni ise internet faaliyetinin ortaya ¢ikmasina dayanmaktadir.
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Internet, kapsadigi alan agisindan cok farkli alanlari i¢inde barindiran ve
diinyanin neresinde olursa olunsun kullanma imkanina sahip olunan yani evrensel
ozellik tasiyan bilgisayar aglarina denilmektedir. Internet sanayi toplumundan bilgi
toplumuna gecisin esas gostergesi olan kiiresellesmenin en 6nemli Orneklerinden
birisidir. Kiiresellesmeyi olusturan mihenk taslarindan biri olan internetin gelismesi,
ticaret faaliyetlerinin de gelismesini saglamistir Internetin baslangiciyla ilgili olarak
degisik goriisler bulunmaktadir. Kimi yazarlar Samuel Morse tarafindan icat edilen
elektromanyetik telgrafin ve Graham Bell tarafindan icat edilen telefon aracinin
internetin baglangict oldugu sdylerken kimi yazarlar ise soguk savas doneminde
olusan ¢ift kutuplu yapinin aktorlerini olusturan ABD ve SSCB arasindaki rekabetin
sonucunda ortaya ¢iktigini sdylemektedir (Akar ve Kayahan, 2010: 3-4).

Literatiir incelendiginde internetin ortaya cikisi, bircok yazar tarafindan soguk
savas doneminde kars1 karsiya gelen Amerika Birlesik Devletleri ve Sovyet Sosyalist
Cumbhuriyeti Birligi arasindaki rekabet sonucu ortaya ¢ikmasini baz almistir. SSCB,
1957 yilinda ilk yapay uydu olan Sputnik’i uzaya gondermesi neticesinde 1958
yilinda ABD’de misilleme olarak Savunma Bakanligi biinyesinde sonradan adi
Ulusal Bilim Vakif Ag (NFSNET) olan Gelismis Arastirma Projeleri Teskilatini
(ARPA) kurdu. Bu teskilatin amact SSCB’nin niikleer saldirilarina karsi askeri
tistleriyle iletisim kurmakti. 1962 yilina gelindiginde niikleer ataklar sonucunda
hasara ugrayan ucaklarin kontroliinlin saglanmasi i¢in merkezi olmayan bir
bilgisayar ag1 tasarlandi. Bu ag internet tarihinde gerceklestirilen ilk devrim olan
ARPA.NET projesidir. Bu proje zamanla degisip doniiserek 1993 yilinda Genis
Diinya Agi (www), resmi olarak kullanilmaya baslamasiyla birlikte ise ticari bir

ortam haline gelmeye baslamistir (Civelek ve Sozer, 2003: 5-12).

Ulkemizde internet faaliyetiyle ilgili ilk girisim 1985 yilinda Tiirkiye
Universite ve Arastirma Kurumlart Agi olan TUVAKA’nin kurulmasidir. 1986
yilinda iilkemiz Ege-italya hatti aracihiiyla BITNET ve Avrupa Akademik
Arastirma aglarina baglandi. 1991 yilinda Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma
Kurumu (TUBITAK) tarafindan olusturulan TR-NET projesiyle birlikte 12 Nisan
1993 tarihinde resmi olarak internet iilkemizde kullanilmaya baglanmistir. Yine aym
yil icerisinde TUBITAK ile Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU), Bilkent,
Istanbul Teknik Universitesi (ITU) ve Yildiz Teknik Universitesi arasinda yapilan

isbirlikleriyle internet bu iiniversitelerde kullanilmaya baslamistir. 1995 yilina
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gelindiginde TR-NET’in artik gelisen teknolojiye ayak uyduramadigi anlagildi ve
Tiirk Telekom sirketi TURNET’i kurdu. Bu atilima paralel olarak TUBITAK ve
YOK isbirligi icerisinde Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezini (ULAKBIM)
kurdu ve bir akademik omurga olusturularak ULAKNET adim1 verdi. 1998 yilina
gelindiginde ise TURNET projesi, yasadigi problemler nedeniyle kapandi ve Tiirk
Telekom TTnet’i kurma karari1 aldi. Bu yildan itibaren internet faaliyeti degisip

doniiserek gelismesini siirdiirmiistiir (Civelek ve S6zer, 2003: 13-16).

Ticaret kavraminin internetle tanismasi sonucu olusan elektronik ticaretin
oncii ilk ornegi kisaltmasi EDI olan Elektronik Veri Aktarim Sistemidir. EDI,
bilgisayarlar arasinda veri aktarirmi yapan yapisal bir ydntem olarak
tanimlanmaktadir. Yontem, 1960’11 yillarda ortaya ¢ikmis ve 1980°1i yillarda popiiler
olmaya baglamistir. FElektronik veri aktarim sistemi, sirketler arasi iletisimi
hizlandirmaya ve kagit israfinin Oniine gecilmesini saglamasi amaciyla Amerika
Birlesik Devletleri tarafindan gelistirilen bir yontemdir. Elektronik ticaretin ikinci
oncll 6rnegi e-postalardir. E-postalar, 1970 ’li yillarda kullanilmaya baglanilmig olup
sirket i¢i iletisim ve miisterilerle gerceklestirilen iletisim faaliyetleri bu yontemle
karsilanmistir. E-posta uygulamasindan sonra Ingilizcesi Word Wide Web olan
Tiirk¢eye Genis Diinya Ag1 adiyla c¢evrilen www uygulamas: 1991 yilinda ortaya
¢ikmis ve 1993 yilindan itibaren popiiler olmaya baslamistir. Bu donemde sirketlerin
bu uygulamay1 kullanmaya baslamasi e-ticaret furyasinin hizlanmasi neden olmus ve
“gov’’ ve “edu’’ alan adlar yerine *’.com’’ alan adlari 6nem kazanmistir (Civelek

ve Sozer, 2003: 24-27).

Literatiirde  e-ticaret kavramiyla ilgili kurumlarm ve yazarlarin
tanimlamalarina yer verilmistir. Bu tanimlamalardan bazi kurumlarin yaptigi

tanimlamalar soyledir:

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii'ne (OECD) gére e-ticaret, bireysel
veya kitlesel olarak gerceklestirilen her tiirlii ticari islemlerin bilgisayar aglari
yardimiyla gerceklestirilmesidir. Tiirkiye Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu'na (ETTK) gore internet ya da intranet ortamlarinda yer alan sayisal bilgileri
isleyen, ileten, saklayan ve de§er yaratan ticari islemler biitiiniidiir (Erbaslar ve
Dokur, 2008: 4). Diinya Ticaret Organizasyonu’na (WTQO) gore irin veya

hizmetlerin elektronik ortamlarda {iretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satis1 ve teslim
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stireclerini iginde barindiran biitlinciil bir ticaret faaliyetidir (Www.wto.0rg.
Erisim:27.11.2018). Son olarak Ticaret Bakanligina gore elektronik ortamlarda

gerceklestirilen ¢evrimigi iktisadi ve ticari her tirli faaliyetler seklinde

tanmimlanmaktadir (www.ticaret.gov.tr. Erisim: 29.07.2019).

Literatiirde e-ticaret kavramini ele alan yazarlardan bazilarinin tanimlamalari

sOyledir:

Walter ve Levine’ye gore (2000: 4) e-ticaret, popiiler olarak internet
ortamlarinda gerceklesen alim satim islemlerinin bir bilgisayar ag1 {izerinden
gerceklestirilmesedir. Ozmen’e gore (2003: 14) bir ag iizerinde gerceklesen alim
satim islemlerinin &tesinde konumlanan, kimi yabanci yazarlar tarafindan e-is
kavramiyla es anlamli oldugu diistiniilen kapsamli bir faaliyet alanidir. Turban ve
King’e gore (2003: 3) internet iizerinden iiriin, hizmet ya da bilgi alma, satma veya

degistirme islemlerin tiimiini igeren platformdur.

Laudon ve Traver’a gore (2001: 57) iginde www (diinya ¢apinda ag) olan ve
interneti kullanmay1r ve gelistirmeyi hedefleyen bir is modelidir. Davis ve
Benamati’ye gore (2003: 8) elektronik ortamlarda isletmeler veya tiiketiciler arasinda
gerceklesen alim satim islemleridir. Ersoy’a gore her tiirlii iiriin veya hizmet
faaliyetinin bilgisayar araciligiyla cesitli elektronik iletisim kanallar1 sayesinde EFT,
faks ve akilli kart kullanarak gercgeklestirdigi alim satim islemlerini kapsamaktadir

(Erbaglar ve Dokur, 2008: 3).

Jerke’ye gore (2000: 4) e-ticaret, e-ticaret tiirlerinden en sik kullanilan tiirii
olan igletmeden tiiketiciye benzemektedir. Yani e-ticareti, isletmelerin iirettigi tiriin
veya hizmet faaliyetini tiiketiciye ¢evrimigi olarak satmaya c¢alistig1 elektronik ortam
olarak ifade etmektedir. Cameron’a gore (1997: 5) e-ticaret, isletmeden isletmeye
veya igletmeden tiiketiciye dogru iirlin veya hizmet satisinin elektronik olarak

gerceklesmesi icin gerekli olan tiim islemlerdir.

Tiim bu tanimlamalarin ortak noktasi, elektronik ticaret faaliyetinin intranet
gibi kapal1 veya internet gibi acik ortamlarda gergeklestigini, iiretici, tiiketici, kamu
ve 0zel sektor kuruluglar taraflarindan olustugunu ve televizyon, telefon, radyo, fax,
EDI, EFT, ATM ve en son ve giincel olarak internet araciligiyla gergeklestigini
sOylemektedir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 5).


http://www.wto.org/
http://www.ticaret.gov.tr/
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1.12.2. E-Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaret faaliyeti, genel olarak alici ve satici arasindaki ticaret

faaliyetinin internet gibi acgik ortamlarda veya intranet gibi sirket i¢i iletisimi

saglayan kapal1 ortamlarda gergeklestirilen alim satim faaliyetlerini icermektedir. Bu

faaliyetler disinda e-ticaret faaliyetinin kapsamina su faaliyetler girmektedir

(Erbaslar ve Dokur, 2008: 17):

Saticilar agisindan iiriin veya hizmetlerin girdi ve ¢ikti siireglerini olusturan
tiretim faaliyetini planlama ve hedef kitleleriyle karsilikli bilgi aligverisi
icerisinde iiretim zinciri olusturma,

Uretim faaliyeti sonucunda olusan iiriin veya hizmetlerin hedef Kitle
tarafindan taninmasini saglamak amaciyla tanitim ve reklam faaliyetlerini
yurutme,

Tiiketiciler tarafindan satin alma davranigi gosterilen iriin veya hizmet
faaliyetlerinin temin edilmesi isleminin ilk basamagini olusturan siparis
verme isleminin gerceklestirilmesi,

Elektronik alisveris isleminin taraflarim1 olusturan alict ve satici taraflari
arasinda anlagma veya s6zlesme islemleri,

Alict ve satict arasindaki elektronik banka islemleri ve fon transferi,

E-ticaret faaliyetiyle ilgili biitiin bilgileri igeren belge niteliginde olan
elektronik konsimento (tasima senedi) génderimi,

Uriin veya hizmetlerin ihracat ve ithalat faaliyetlerinin gergeklestirilmesi igin
gerekli giimriikleme faaliyetleri,

Elektronik ticaret sitesi ve bu sitelerde satilan iirlin veya hizmetlerin tasarim
ve mithendislik faaliyetleri,

Kamuya yonelik yapilan her tiirlii alimlar,

Alici ve satict arasinda gergeklesen elektronik hisse aligverisi ve borsa
islemlert,

Elektronik ortamda e-irsaliye, e-fatura ve e-defter gibi 6n muhasebe
uygulamalari,

Saticinin {irlin veya hizmeti tiiketiciye ulagmasini saglamak i¢in elektronik
ortamda giristigi dogrudan pazarlama faaliyetleri,

Alict ve satict diginda {iriin veya hizmetlerle ilgili {iglincli tarafin

gerceklestirdigi (sayisal imza, elektronik noter vb.) islemler,
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e E-ticaret taraflarinin elektronik ortamdaki vergilendirme islemleri,
e Elektronik ortam {izerinden aligverisi gergeklestirilen {iriin, hizmet ve
uygulamalarin fikri miilkiyet, sinai miilkiyet ve ticari miilkiyet haklarinin

korunmasi ve transferi islemleri.

1.13. E-TICARETIN ARACLARI

Internetin ge¢misinin kisa olmasi e-ticaret faaliyetinin de yeni bir uygulama
gibi lanse edilmesini saglamaktadir. Oysaki e-ticaret uygulamasi, internet
kesfedilmeden once geleneksel araglar olarak tabir edilen elektronik veri degisimi
(EDI), elektronik fon transferi (EFT), televizyon, fax, telefon gibi araclarla
gerceklestirilmekteydi. Internetin bulunmasindan sonra ise bu faaliyet, internet
tizerinde kullanilan www (genis diinya agi), dosya tasima platformu (FTP) ve
elektronik posta (E-mail) gibi araglarla kullanilmistir. Dolayisiyla e-ticaretin
gerceklestirildigi araglar, geleneksel araglar ve yeni araglar olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 8-9).
1.13.1. Geleneksel Araclar

Geleneksel araglar, televizyon, radyo, telefon, fax, elektronik 6deme ve para
sistemleri, elektronik fon transferleri (EFT), elektronik veri degisimi (EDI

araglarindan olugsmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 8-10).

® Televizyon (TV): Tiiketim toplumunda evlerin demirbagi konumunda
bulunan televizyon, gorsel ve isitsel veri akisina sahip olmasi nedeniyle hem
kamusal isleve hem de 6zel islevlere sahiptir. Ozel islevleri arasinda yer alan
e-ticaret uygulamalar1 ozellikle kamusal televizyon kanallar1 yerine 6zel
kanallarin niceliksel yonden ¢cogalmasiyla had sathaya ulasmistir (Erbaslar ve

Dokur, 2008: 8-9).

® Telefon: Elektronik ticaret faaliyetinin en eski ve en Onemli araci olma
ozelligini tasiyan telefon, saticinin tiiketiciye ulagsmasini saglayan en ucuz
yontemlerden biri olma 6zelligini tasimaktadir. Ayrica bu arag, gsm, sms,
wap ve son olarak internetin kurulmasinda 6nemli bir rol oynamistir (Ergetin,

2015: 5).
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Faks: Altyapisini telefon hatlarinin olusturdugu faks, gonderici ve alicinin
her ikisinde de olmas1 gereken bir aractir. Bu ara¢ sayesinde dokiimanlar hizli
bir sekilde alicilara iletilmektedir (Ergetin, 2015: 5).

Elektronik Odeme ve Para Sistemleri: Elektronik 6deme ve para sistemleri,
elektronik ortamlarda gergeklestirilen kar amaci gliden veya kar amact
gitmeyen tim islemlerin karsiliklarimin verildigi sistemdir. ATM, POS
makinasi, kredi karti, dijital para, elektronik ¢ek ve akilli kartlar bu tiir
O0demelere girmektedir (Ergetin, 2015: 6; Erbaslar ve Dokur, 2008: 10).
Elektronik Fon Transferi (EFT): Elektronik Fon Transferi, bankalar arasi
para transferinin hizlanmas1 ve piyasadaki nakit dolasiminin azaltilmasi igin
kurulmus bir sistemdir. Boylece bankalar, miisterilerine hizli ve giivenilir
hizmet verme, iglemlerini takip etme ve iyi bir fon yonetimi gergeklestirme
islevlerine sahip olmustur (Erbaslar ve Dokur, 2008: 10).

Elektronik Veri Degisimi (EDI): Elektronik veri degisimi, gonderici ve alict
isletmeler arasinda bilgi veya belge takasinin gergeklestirildigi sistemdir.
EDI, isletmeler icin dogru ve hizli bilginin elde edilmesi, denetimin
gelistirilmesi, liretimin ve nihai kar hedefinin saglanmasi igin olmazsa olmaz

nitelik tasimaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 10).
1.13.2. Yeni Araclar

Yeni araglar, WWW (Word Wide Web), Elektronik Posta (E-Mail), Dosya

Tasima Protokolii (FTP), Cep Telefonu Uygulamalari GSM (Mobil Iletisim igin
Kiiresel Sistem), SMS (Kisa Mesaj Hizmeti), WAP (Kablosuz Uygulama Protokolii)
seklinde siralanmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 11-12).

WWW (Word Wide Web): Word Wide Web dilimize Genis Diinya Ag1
olarak ¢evrilmistir. WWW (Genis Diinya Ag), list metin teknolojisi ilizerine
inga edilmis ve internet kullanicilar1 arasinda en ¢ok tercih edilen arag¢ olma
ozelligine sahiptir. Genis Diinya Ag1 sayesinde internet kullanicilari, goriinti,
video, ses ve metin gibi elektronik verilerin bir arada kullanilmasi, bilgiye
cesitli yazilimlar ve donanimlar vasitasiyla girme, dosya tasima protokolii, ag

haberleri gibi diger internet olanaklarina sahip olmustur (Erbaslar ve Dokur,

2008: 11).
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e Elektronik Posta (E-mail): Elektronik Posta, internet {izerinden gonderici ve
alic1 arasindaki karsilikli yazili ve gorsel iletilerin aktarilmasini saglayan bir
aractir. Bu aracin iletisinin hizi, alict noktanin sartlarma bagli olarak
degisebilmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 11).

e Dosya Tasima Protokolii (FTP): Dosta Tasima Protokolii, internet
sisteminin bagli oldugu bilgisayarlar arasinda dosya alisverisi saglayan bir
aractir. Anonim servislerde bulunan bilgilerin siirekli artisi bu aracin
gelecekte de kullanilacak oldugunu gostermektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008:
11).

e  GSM/SMS/WAP: GSM (Mobil Iletisim I¢in Kiiresel Sistem), hizli ve genis
alan1 kapsayan bir iletisim protokoliidiir. 2000 yilinda Avrupa Birliginin
GSM vyerine GPRS standartlarina geg¢mesi e-ticaret uygulamalarinin
hizlanmasin1 saglamistir. SMS (Kisa Mesaj Hizmeti), cep telefonlari
vasitasiyla en fazla 160 karekter kullanilabilen hem gorsel hem de isitsel
iletilerin tasmabildigi bir ortamdir. Isletmeler diizenledigi kampanyalar1 bu
ara¢ vasitasiyla miisterilerine iletmektedir. WAP (Kablosuz Uygulama
Protokolii) ise telsiz internet olarak adlandirilmaktadir (Erbaglar ve Dokur,

2008: 12).
1.14. E-TICARETIN TARAFLARI VE TURLERI
1.14.1. E-Ticaretin Taraflan

Geleneksel ticaretin taraflar1 genel olarak igletmeler, tiiketiciler ve kamudan
olusmaktadir. Elektronik ticaretin taraflar1 ise alicilar, saticilar, {iretici ya da
imalatgilar, komisyoncular, sigorta sirketleri, nakliye sirketleri, 6zel sektor bilgi
teknolojileri, sivil toplum oOrgiitleri, iiniversiteler, onay kurumlari, elektronik noter,
dis ticaret miistesarligi, giimriik miistesarligl, sanayi ve ticaret bakanligi ve bu kamu
kurumlarn disinda kalan diger kamu kurum ve kuruluslaridir (Erbaglar ve Dokur,

2008: 25).
1.14.2. E-Ticaret Tirleri

Literatiirde  e-ticaret tiirleriyle ilgili olarak farkli smiflandirmalar
bulunmaktadir. Bu siniflandirmalardan yola ¢ikarak e-ticaret tiirleriyle ilgili en

kapsamli siniflandirma su sekildedir (Zeyrek, 2015: 20; Turban ve King, 2003):
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e Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (Business to Business, B2B)

e Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Business to Consumer, B2C)

e isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (Business to Goverment, B2G)

e Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Consumer to Consumer, C2C)

e Devletten Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Goverment to Consumer, G2C)

e Devletten isletmelere Elektronik Ticaret(Government to Government, G2B)

1.14.2.1. isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

Kisaltmas1 B2B olan ve ingilizce karsiligi business to business olan
isletmeden isletmeye e-ticaret yontemiyle ilgili olarak literatiir incelediginde kavrami
Davis ve Benemati, (2003: 22) isletmeler arasi gerceklesen ve e-ticaret
kategorilerinden en biiyiikk ve en ¢ok kazandirma ozelliklerine sahip olan e-ticaret
tirli seklinde ifade etmektedir. Turban ve King’e gore (2003: 7) B2B, elektronik
ortamlarda gerceklestirilen aligveris islemlerinin tiimiiniin i diinyasinin aktdrleri
tarafindan gergeklestirildigi e-ticaret tiirtidiir. Akar ve Kayahan’a gore (2010: 22) bir
isletmenin, diger isletmelerin {irlin veya hizmet gereksinimlerini karsiladig e-ticaret
tirtidiir. Son olarak Erbaslar ve Dokur’a gore (2008: 14) isletmelerin kendi
aralarinda gerceklestirdikleri ticaret tiirii olarak tanmimlanmistir. Bu e-ticaret tiirtine
elektronik veri degisimi, danigsmanlik hizmetleri ve veritabanlar1 6rnek olarak

verilebilir.

Isletmeden isletmeye e-ticaret tiirii, internetin gelismesinden sonra en hizl
gelisen e-ticaret tiirtidiir. Ciinkii bu e-ticaret tiiriinii daha c¢ok biiyiik sirketler tercih
etmektedir. Biiyiik sirketlerin az sayida alim islemine yliksek meblaglar 6deyebilme
giiclerinin olmasi, isletmeden isletmeye e-ticaret tiiriiniin islem hacminin isletmeden
tiiketiciye e-ticaret tiiriine gore daha biiyiik oldugunu gdstermektedir. Ornegin;
General Electric isimli dev endistriyel sirket satislarnin tiimiinii geleneksel
yontemlerle yaparken, internetin gelismesiyle birlikte satislarini  elektronik
ortamlardan igletmelere satmaya baslamasi bu e-ticaret tiirliniin aktif bir sekilde

kullanildiginin 6rnek bir gostergesidir (Kirgova, 2006: 37).
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Ayrica bu e-ticaret tiiriiniin iki tlir portali bulunmaktadir. Bunlar: dikey ve
yatay portaldir. Dikey portal, cesitli sektorlerde uzmanlik gerektiren hizmetler
sunarken, yatay portal ise tek bir sektorde sadece tek bir hizmet sunabilmektedir
(Plant, 2000: 24-25).

1.14.2.2. isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C)

Kisaltmas1 B2C olan ve ingilizce karsilifi business to customer olan
isletmeden tiiketiciye e-ticaret yontemiyle ilgili olarak literatiir incelendiginde Plant
(2000: 24) kavrami, elektronik ortamlar ilizerinde bir kurulugla bir miisterinin
etkilesime girdigi e-ticaret tiirii seklinde ifade etmistir. Turban ve King’e gore (2003:
7) B2C, elektronik ticaret faaliyetinin isletmelerden bireysel tiiketicilere yonelik
gerceklestirildigi e-ticaret tiirtidiir. Davis ve Benamati’ye gore (2003: 22) e-ticaret
tiirleri denildiginde en ¢ok akla gelen, en ¢ok hata yapilan ve satis hacmi en kiigiik

olan e-ticaret turudiir.

Kirgova’ya gore (2006: 36) ozellikle gelismis iilkelerde daha ¢ok goriilen ve
e-ticaret faaliyetinin satici tarafinda bir isletmenin, alici tarafinda ise bir tiiketicinin
yer aldigi bir is modelidir. Akar ve Kayahan’a gore (2010: 22) isletmenin dogrudan
son miisterisinin iiriin veya hizmet gereksinimini karsilamaya yonelik olan e-ticaret
turtidiir. Zeyrek’e gore (2015: 21) isletmenin drettigi iiriin veya hizmeti tiiketiciye
elektronik ortamda ulastiran e-ticaret tiiriidiir. Bu e-ticaret tiirlinlin kapsamina
tikketicilerin elektronik ortamda yaptiklari tiriin veya hizmet aligverisi, bilgilendirme
hizmetleri, elektronik 6deme, online bankacilik ve sigortacilik hizmetleri ve
televizyon hizmetleri girmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14). Isletme olarak ise
Amazon.com, eBay ve Priceline.com bu e-ticaret tiiriinii kullanan sitelere 6rnek
olarak verilebilir (Plant, 2000: 24).

1.14.2.3. Isletmeden-Devlete Elektronik Ticaret (B2G)

Kisaltmas1 B2G olan ve ingilizce karsiligi business to government olan
isletmeden devlete e-ticaret yontemi, igletmeler tarafindan {iretilen iirlin veya hizmet
faaliyetlerinin en biiyiik alicis1 olan devlet tarafindan satin alinmasi islemine
denilmektedir. B2G, isletmelerin web sayfalarinda ilan edilen ihalele sartnameleri,
teklif formlar1 ve benzeri uygulamalar1 igermektedir. Bu e-ticaret tiirlinii kullanan

devletlerin yasadigi en onemli sorunlar etkinlik ve verimlilik sorunlaridir. Bu
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nedenle ABD, Kanada, Singapur ve Ispanya gibi smirli iilkeler bu e-ticaret tiiriinii

tercih etmektedir (Kirgova, 2006: 36).

Isletmeden devlete e-ticaret tiiriiniin kapsamina kurumlar vergisi, katma deger
vergisi, sigorta primleri, giimriik islemleri, sosyal glivenlik, istatistik ve izinlerin
elektronik ortamdan izlenmesi ve diizenlenmesi, isletmelerin elektronik ortamda
teklif vermeleri, kamu ihalelerinin elektronik ortamda duyurulmasi gibi 6demeler
veya yikiimliliikler girmektedir (Erbaglar ve Dokur, 2008: 14; Kizilyalgin ve
Giirdin, 2017: 177). Ayrica isletmeden isletmeye e-ticaret tiiriinde oldugu gibi,
isletmeden devlete e-ticaret tiiriinliin de yatay ve dikey olmak lizere iki adet portal

bulunmaktadir (Plant, 2000: 27).
1.14.2.4. Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (C2C)

Kisaltmas1 C2C olan ve ingilizce karsiligi customer to customer olan
tiketiciden tiiketiciye e-ticaret yontemiyle ilgili literatiir incelendiginde Turban ve
King (2003: 7) kavrami, elektronik ticaret faaliyetinin miisterilerinin kendi arasinda
gerceklestirdigi e-ticaret tiirti olarak ifade etmistir. Davis ve Benamati’ye gore (2003:
22) C2C, gelencksel olarak alici, satict ve araci arasinda gerceklesen aligveris
yonteminin iginden aracinin ¢ikarilarak uygulandigi e-ticaret tiiriine denilmektedir.
Kirgova’ya gore (2006: 36) ikinci el iiriinlerin miizayedeler diizenlenmesi suretiyle el
degistirilme islemidir. Akar ve Kayahan’a gore (2010: 22) bir tiiketicinin diger
tilkketicilerin gereksinimleri dogrultusunda {iriin, hizmet ya da bilgisini satmas1 veya
satin almasi islemlerinin tiimiinii iceren e-ticaret tiiriidiir. Son olarak Zeyrek’e gore
ise (2015: 23) e-ticaret taraflarinin her iki tarafinda da tiiketicilerin bulundugu ve

birbirleriyle iletisim kurma yetenegine sahip olduklar1 online islemler biitlintidiir.

Giliniimiizde her gegen giin 6nemini artirarak devam eden bir e-ticaret kolu
olan tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret yontemi, hem tiiketicilere satacag: {irlin veya
hizmet faaliyetinin satig fiyatin1 belirleme ve teklif takvimini hazirlama gibi
avantajlar saglar hem de e-ticaret sitesi sahiplerine lirlin veya hizmet faaliyetini
gorlintiilleme, arama seviyelerini saglama, islemin finansal boyutunu halletme ve
diger araci tipi hizmetleri saglamasi nedeniyle her iki tarafinda faydalandig: bir e-
ticaret tiiriidiir. Ulkemizde bu e-ticaret tiiriine gittigidiyor.com, sahibinden.com, letgo

gibi e-ticaret siteleri 6rnek olarak gosterilebilir (Sugdzii ve Demir, 2011: 93). Diinya
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capinda ise ebay bu e-ticaret tiirline verilebilecek en iyi 6rnektir (Turban ve King,
2003: 312).

1.14.2.5. Devletten Tiiketiciye E-Ticaret (G2C)

Kisaltmasi G2C olan ve ingilizce karsiligi government to customer olan
devletten tiiketiciye e-ticaret yontemi, devlet kurumlariyla bireysel vatandaslarin
tirtin, hizmet veya bilgi alisverisinde bulunduklar1 e-ticaret tiiriidiir. G2C e-ticaret
tiiri hem devletten tiiketiciye hem de tiiketiciden devlete e-ticaret islemlerini
kapsamaktadir (Turban ve King, 2003: 8). Devletten tiiketiciye e-ticaret tiird,
gelismeye en agik e-ticaret tiiriidiir. Gelisme seviyesini belirleyen en 6nemli etken ise

kamunun online sisteme geg¢is diizeyidir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14).

Bu e-ticaret tiiriinlin temel diislincesi tiiketicilerin devletle evlerinden
etkilesim kurabilmesini saglamaktadir. Kurulan bu etkilesim sayesinde tiiketiciler
devlet kurumlaria sorular sorabilir veya sordugu sorulara iliskin cevaplar alabilir
duruma gelinmesi amaglanmistir. Ayrica devlet kurumlarindaki vergi takip etme,
vergi 0deme veya belge talep etme gibi islemler kolaylikla bu e-ticaret tiirii

tizerinden gerceklestirilebilmektedir (Turban ve King, 2003: 304-305).
1.14.2.6. Devletten Isletmelere E-Ticaret (G2B)

Kisaltmast G2B olan ve ingilizce karsiligi government to business olan
devletten igletmeye e-ticaret yontemi, devlet kurumlarinin isletmelere iriin, hizmet
veya bilgi aligverisinde bulunduklar e-ticaret tiiriidiir (Turban ve King, 2003: 8). Bu
e-ticaret tirii hem devletten isletmelere hem de isletmeden devlete e-ticareti
kapsamaktadir. Devletten isletmelere e-ticaret faaliyetinin en dikkat ¢eken Grnekleri
e-tedarik ve devletin kullanmadigi iiriin veya hizmetlerin ihalesidir (Turban ve King,
2003: 305).

1.15. E-TICARETIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

Literatiirde e-ticaretin avantajlari  ve dezavantajlariyla ilgili  farklh
siniflandirmalar bulunmaktadir. Bu siniflandirmalardan Kuzic ve digerleri (2002) e-
ticaretin avantajlarin1 somut ve soyut avantajlar olmak {izere ikiye ayirmaktadir.

Sharma ve Grupta ise (2003) e-ticaretin dezavantajlarini ekonomik ve sosyal diizey,
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isletme diizeyi ve bireysel diizey olmak iizere lige ayirmaktadir (Aktaran: Akar ve
Kayahan, 2010: 23-35).

1.15.1. E-Ticaretin Avantajlar

Kuzic ve digerleri (2002) e-ticaret faaliyetinin sagladigi avantajlari, somut
avantajlar ve soyut avantajlar olmak tiizere ikiye ayirmaktadir (Aktaran: Akar ve
Kayahan, 2010: 23).

1.15.1.1. Somut Avantajlar

Somut avantajlar, is verimliligi, artirllmis otomasyon siiregleri, pazar
zincirinde doniisiim ve degisim, elde tutulan ve gelistirilmis miisteri tabani, islem
maliyetlerinin azaltmasi ve nis bir pazar kazandirmasi olmak {izere altiya

ayrilmaktadir (Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 23-25).

e Is Verimliligi: E-ticaret faaliyetinin geleneksel ticarete kiyasla daha hizl ve
kolay uygulanabilmesi ve vyeni teknolojileri is siirecine iyi uygulama
kabiliyetine sahip olmasi is verimliliginin artmasin1 saglamaktadir.

e Artinlmis Otomasyon Siirecleri: Otomasyonun artirilmasi, ticaret
faaliyetinin makinelesmesinin artirilmasi demektir. Artirilmis otomasyon
sayesinde e-isletmeler daha az hata yapma imkanina kavusmustur.

o Geleneksel Pazar Zincirinde Doniisiim ve Degisim: Geleneksel pazar
zincirinde yasanacak olan doniisiim ve degisim, isletmelerin tiiketicilerle
arasinda aracinin olmamasi veya daha uygun maliyetli aracilarla
miisterilerine daha kaliteli hizmet sunulmasini saglamistir.

e Elde Tutulan ve Gelistirilmis Miisteri Tabani: Miisteri taban1 sayesinde e-
isletmeler mevcut tiiketicilerin beklentilerini dogru tespit edebilme imkanina
kavusmustur. Bu durum mevcut miisterilerin memnun edilmesi ve potansiyel
misterilerin isletmeye ¢ekilmesini saglamistir.

e 1lIslem Maliyetlerini Azaltmasi: Elektronik ticaret faaliyeti sayesinde
tiketiciler aligveris islem maliyetini, isletmeler ise dagitim, depolama,
stoklama, pazarlama ve reklam maliyetlerini geleneksel ticarete kiyasla daha

uygun hale getirme imkanina kavusmustur.
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Nis Bir Pazar Kazanma: E-ticaretin nis bir pazara sahip olmasi, mevcut
pazarlarin  ihtiyaglar1  karsilayamadigi  gereksinimlerin  giderilmesini

saglamistir.
1.15.1.2. Soyut Avantajlar

Kuzic ve digerleri (2002) e-ticaretin soyut avantajlarini isletmelere yonelik

avantajlar ve tiiketicilere yonelik avantajlar olmak iizere ikiye ayirmaktadir (Aktaran:

Akar ve Kayahan, 2010: 25).

1.15.1.2.1. isletmelere Yonelik Avantajlar

Isletmelere yonelik avantajlar, rekabet avantaji ve miisteri bagliligi olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir (Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 25-26).

Rekabet Avantaji: Arz-talep iliskisinde, talebin fazla oldugu durumlarda
mevcut firmalarin karsisina rakip firmalar ¢ikmaktadir. Bu rekabet ortaminda
isletmeler diger firmalardan farklilasma gabasi igerisine girerler. Geleneksel
ticareti kullanan isletmelere gore elektronik ticareti kullanan igletmeler, daha
yenilik¢i bir ortamda satis yapabilme kabiliyetine sahip olmalar1 nedeniyle bir
takim rekabet avantaj1 elde etmektedir.

Miisteri Baghhgi: Elektronik ticaretin sahip oldugu interaktif iletisime sahip
olma ve ayricalikli {irlin veya hizmet tretilmesini saglama gibi avantajlar

miisterilerin iirlin veya hizmetlere kars1 bir baglilik gdstermesini saglamistir.
1.15.1.2.2. Tiiketicilere Yonelik Avantajlar

Tiiketicilere yonelik avantajlar ise memnuniyeti artirma ve rahat aligveris

olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 26-27).

Memnuniyeti Artirma: Elektronik ticaret faaliyetinin hizli olmasi,
maliyetinin  diisiik olmasi, farkli deneyimler saglamasi ve miisteri
hizmetlerinin 1iyi olmasi gibi avantajlar tiiketicilerin tatmin olmasini
saglamaktadir.

Rahat Ahsveris: Elektronik ticaret faaliyeti tiiketicilere birebir etkilesim
kurma, fiyat karsilagtirmasi yapabilme, en diisik veya en pahali {iriini
secebilme, irlinli veya fiyat1 kendisinin belirlemesini saglama ve hizli siparis

verebilme gibi bir takim avantajlar saglamaktadir.
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1.15.2. E-Ticaretin Dezavantajlari

Sharma ve Grupta (2003) e-ticaret faaliyetinin sagladigi dezavantajlari
ekonomik ve sosyal diizey, isletme diizeyi ve bireysel diizey olmak iizere iige

ayirmaktadir (Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 28-35).
1.15.2.1. Ekonomik ve Sosyal Diizey

Ekonomik ve sosyal diizey kendi igerisinde genis dijital boliinme, bilgi savasi
korkusu, gii¢ suistimali, ¢ocuklar iizerindeki etki, ekonomik performans tizerindeki
etki, monopol uygulamalarinin 6zendirilmesi, vergi, ticaret ve diizenleyici politikalar
tizerindeki etki, istthdam ve is politikasi tizerindeki etki olmak iizere toplam sekiz

baslik altinda toplanmistir (Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 28-31).

e Genis Dijital Boliinme: Internet erisiminin diinyanmn her bolgesinde esit
diizeyde bulunmamasi e-ticaret faaliyetinin sahip oldugu dezavantajlardan
biri olarak goriilmektedir.

e Bilgi Savas1 Korkusu: Bilgi savasi korkusu, internet hackerlar1 tarafindan
ele gecirilen internet sitelerinde yer alan bilgilerin degistirilmesi, yok
edilmesi veya sistemin tamamen kapatilmasi gibi eylemlerin gerceklesme
ihtimalinin olmasindan kaynaklanan dezavantajdir.

e Gii¢ Suistimali: Gili¢ suistimali, tiiketicilerin internet {lizerinden aligveris
yaparken kisisel bilgilerinin ¢alinma ihtimalinin olmas1 nedeniyle kredi alim1
veya ihalaye katilma gibi uygulamalarda olumsuz sonugclarla karsilagmasidir.

e Cocuklar Uzerindeki Etki: Elektronik ortamlarin cocuklarin psikolojik
yapisina zarar vermesi, kigisel bilgilerini caldirabilme ihtimalinin olmasi
yiziinden hem ¢ocuk hem de ebeveynler iizerinde olumsuz etki
yaratmaktadir.

e Ekonomik Performans Uzerindeki Etki: Tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden
aligveris yapmasi durumunda finansal kayiplara maruz kalmasi dezavantaj
olarak algilanmaktadir.

e Monopol Uygulamalarimin Ozendirilmesi: E-ticaret sitelerinde monopol
uygulamalarinin 6zendirilmesi sektoriin tek bir sirketin kontrolii altinda
yonetilmesi  anlamima gelmektedir. Bu durum dezavantaj olarak

algilanmaktadir.
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e Vergi, Ticaret ve Diizenleyici Politikalar Uzerindeki Etki: E-ticaret siteleri
tizerinden uygulanacak olan vergilendirmenin iilkeden tlkeye degisiklik
gostermesi dezavantaj olarak algilanmaktadir.

e istihdam ve Is Politikas1 Uzerindeki Etki: Gelencksel ticarete kiyasla
elektronik ticaret faaliyetinde bilgi tabanli {irlinler iiretilmesi yenilik¢i
uygulamalar1 takip eden Kkalifiyeli eleman ihtiyacinin dogmasini

saglamaktadir. Bu durum dezavantaj olarak goriilmektedir.
1.15.2.2. isletme Diizeyi

Isletme diizeyi kendi igerisinde tekelci trendlerin ortaya ¢ikmasi, rekabet
politikas1 tiizerindeki etki, isgilici maliyeti ve istihdam {zerindeki etki, fiyat
tizerindeki etki ve siber kaytarma olmak {izere toplam bes baslik altinda toplanmistir

(Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 31-32).

e Tekelci Trendlerin Ortaya Cikmasi: Tekelci trendlerin ortaya ¢ikmasi
rekabeti koreltmektedir. Bu durum rekabetin olmadigi bir pazarda
isletmelerin  politikalarina tiiketicilerin boyun egmemesini saglamasi
nedeniyle dezavantaj olarak goriilmektedir.

e Rekabet Politikas1 Uzerindeki Etki: Internetin her hanede kullanilmaya
baslamasi e-ticaret faaliyetinin artmasini dolayisiyla da e-ticaret sitelerinin
artmasin1  saglamistir. Bu durum pazarda aym {riin veya hizmet
faaliyetlerinin farkli fiyatlarda yer almasini saglamasi nedeniyle dezavantaj
olarak goriilmektedir.

o Isgiicii Maliyeti ve Istihdam Uzerindeki Etki: Elektronik ticaret faaliyeti
bilgi isgilictine sahip kalifiyeli elemanlarin gergeklestirebilecekleri bir
faaliyettir. Bilgi isgiiciine sahip olmayan e-igletmeler i¢in bu durum
dezavantaj olarak algilanmaktadir.

e TFiyatlar Uzerindeki Etki: Elektronik ticaret faaliyeti {izerinden satin alma
davranig1 gosterilen {iriin veya hizmetlerin fiyatlarinin karsilastirilabilme
kabiliyetine sahip olmasi maliyet agisindan tiiketiciler i¢in bir avantaj olarak
goriiliirken iken isletmeler i¢in ise dezavantaj olarak algilanmaktadir.

e Siber Kaytarma: E-isletme galisanlarinin interneti yanlis kullanarak verilen

gorevler yerine gereksiz uygulamalarla vaktini harcamasi isletmeler i¢in hem
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zaman hem de para kaybetmesi anlamima geldiginden bir dezavantaj olarak

goriilmektedir.
1.15.2.3. Bireysel Diizey

Bireysel diizey kendi icerisinde sosyal izalasyon, giivenlik kaybi, kisisel
gizlilik kaybi, e-mail izleme ve bireyselligin kaybi olmak iizere bes baslik altinda
toplanmustir (Aktaran: Akar ve Kayahan, 2010: 32-35).

e Sosyal izalasyon: E-ticaret sitelerinde sosyal izalasyon, ¢alisanlarin is yerine
stirekli gidip gelmemesi durumunda hem {ist yonetimle hem de diger
caligsanlarla arasinin bozulmasidir. Ayni durum tiiketiciler i¢inde gecerlidir.

e Giivenlik Kayb1: Elektronik ticaret faaliyetinin internet gibi acik bir ortamda
gerceklesmesi depolanan verilerin biitlinliigli, verilerin isleme tabi tutulmasi
ve iletim sistemlerinin korunamamasini saglamaktadir.

e Kisisel Gizlilik Kaybi: Elektronik ortamda e-ticaret sitesi sahiplerinin
calisanlarinin bilgisayarlarin1 ve internet kullanimini izlemesi, reklam ve
pazar arastirmasi sirketlerinin bireysel miisterilerin online faaliyet bilgilerini
toplamas1 ve satmasi, bilgi brokerlarinin kamu kayitlarinda yer alan kisisel
bilgileri isteyerek satmasi tiiketicilerin kisisel gizliliklerini kaybettigini
gostermektedir.

e E-Mail izleme: E-mail izleme, calisanlarin e-mail hesaplarinin sirket
sahipleri tarafindan izlenilmesidir. Bu tiir girisimler sirkete gelebilecek olasi
zararlarin gerceklesmeden oOnce tespit edilip miidahale edilmesi ig¢indir.
Ancak bu girisim her ne kadar isletmelerin menfaatine yonelik goziikse de
calisanlarin is bagliligin1 zedelemektedir.

e Bireyselligin Kaybi: Tiiketicilerin benligini olusturan O6zelliklerin kisisel
gizliligi ihlal eden veri toplayicilar tarafindan ele gecirilerek kendi politikalari
dogrultusunda degistirilmesi sonucu tiiketicilerin goriis ve disilincelerinin

Onemini yitirmesidir.
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1.16. E-TICARETTE KARSILASILAN SORUNLAR

Kiiresellesmenin sonucu olarak ortaya ¢ikan internetin bir {iriinii olan e-ticaret
faaliyetinin yasadigi bir takim sorunlar bulunmaktadir. Bu sorunlar, yasal sorunlar,
piyasaya erisim sorunlari, finansal sorunlar ve diger sorunlar olmak tizere dorde
ayrilmaktadir (Turban ve King, 2003: 488).

1.16.1. Yasal Sorunlar

Hukuk kurallar1 kamu ve 6zel olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Elektronik
ticaret faaliyetinin yazili kurallar1 kamu hukukuna kiyasla 6zel hukuk dalinda daha
etkin durumdadir. Bu nedenle elektronik ticaret faaliyetinin uygulandig iilkelerdeki
kamu hukuku kurallarmin spesifik olarak e-ticarete deginmemesi bir sorun olarak
algilanmaktadir. Ozellikle iilkemizin kamu hukuk yapisi igerisinde e-ticaret
faaliyetiyle ilgili spesifik olarak odaklanan kurallarin yetersiz kalmasi e-ticaret
taraflarinin  karsilasabilecegi en biiyilkk sorunlardan biri olarak goriilmektedir

(Erbaglar ve Dokur, 2008: 71).

Elektronik ticaret sitelerinde kamu hukukun aksamasi yiiziinden yasanan
sorunlar neticesinde ABD hiikiimeti ve Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler
Uluslararas1 Ticaret Hukuku Komisyonu (UNCITRAL), Ekonomik Isbirligi ve
Kalkinma Orgiitii (OECD) ve Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) gibi baslica uluslararasi
kuruluslar konuyla ilgili olarak uluslararasi girisimlerde bulunmustur (Turban ve

King, 2003: 488).
1.16.2. Piyasaya Erisim Sorunlari

Piyasaya erisim sorunlari, internet altyapisinin yetersiz olmasindan
kaynaklanan ve e-ticaret faaliyetinin akmasi veya hi¢ gerceklesmemesiyle
sonuglanan bir durumdur. Bu sorunun yasanmamasi igin elektronik ticaret sitesi
acmaya yeni baglayanlarin, sirketleri i¢in yeterli bant genisligi, zaman kisitlamasi,
erisim talebi ve kullanici teknolojisi smirlamalarina sahip olmasi gerekmektedir

(Turban ve King, 2003: 489).
1.16.3. Finansal Sorunlar

Elektronik ticaret faaliyetinde yasanan sorunlardan biri olan finansal sorunlar,

fiyat tarifelerini, giimriik iicretlerini, vergilendirme iicretlerini ve elektronik 6deme
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sistemlerini kapsamaktadir. Internetin gelismesiyle birlikte diinyanm kiiresel bir kdy
haline gelmesi iiriin, hizmet ve iicret tarifelerinde standartlasmanin 6niinii agan hamle
olmustur. Bu standartlasma hamlesinin tam tersi istikametinde hareket eden
elektronik ticaret faaliyetlerinin fiyat tarifelerinin {ilkeden iilkeye degisiklik
gostermesi ise hem e-ticaret sitesi sahipleri tarafindan hem de tiiketiciler tarafindan
sorun olarak goriilmektedir. Elektronik ortamlarda gergeklestirilen {iriin veya hizmet
aligveriglerinde finansal olarak vergi dondurmasi faaliyetinin sadece birkac yildir
acik olmasi ve geleceginin belirsizlik iginde olmasi bir baska sorun olarak
goriilmektedir (Turban ve King, 2003: 489).

Elektronik ticaret faaliyetinin finansal olarak ilgilendiren bir diger sorun
finansal gerekgelendirme ve kiiresellesmek igin gereken ilk yatirnmdir. Bu konuyla
ilgili boo.com 6rnek olarak verilebilir. Sirket elektronik ticaret faaliyetine yiiklii bir
miktarda ilk sermaye koymasina ragmen pazar basaris1 gésteremedigi i¢in ekonomik
olarak sikinti ¢gekmistir. Son olarak kiiciik ve orta biiyiikliikteki sirketlerin e-ticaret
faaliyetine girismesi finansal risk tasimasi nedeniyle sorun olarak algilanmaktadir

(Turban ve King, 2003: 489).
1.16.4. Diger Sorunlar

-Dil ve Ceviri Sorunu: Her {iilkenin resmi bir dili bulunmaktadir. Dil
konusundaki bu farklilik, elektronik ticaret faaliyetinin gergeklesmesindeki en biiyiik
sorunlardan biri olarak goriilmektedir. Ciinkii e-ticaret sitelerinde her ne kadar
kiiresel dil olarak goriilen ingilizce kullanilsa da bazi durumlarda e-ticaret sitesinin
piyasaya girdigi tilkenin kullandigi spesifik dilin de kullanilmasi gerekebilir. Bu
nedenle dillerin iilkeden iilkeye degisebilmesi sorun olarak algilanmaktadir. Ayrica
her iilkenin dilinin farkli olmasi ¢eviri konusunda da sorun yasanmasina neden
olmaktadir. Bir dilden bir dile ¢eviri yapilirken ¢evirmenler tarafindan esneklikler
yaratilabilir. Yani orjinal kaynaginda bulundugu sekilde degil de c¢eviri yaptigi
iilkenin anlayabilecegi sekilde ceviri yapilmaktadir. Bu durum farkli anlasilmalara
neden olabileceginden dolayr sorun olarak goriilmektedir (Turban ve King, 2003:
490-491).

-Yerellestirme Sorunu: Elektronik ticaret faaliyetinin evrensel 6zelliklerinin
yanina spesifik olarak bir bolge veya boliimle ilgili olarak ek 6zellikler eklenilmesine

yerellestirme denilmektedir. Bu sayede e-ticaret sitesine daha fazla kullanicinin
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cekilmesi saglanilabilir. Bu uygulamaya 6rnek eBay ve Yahoo sitesi 6rnek olarak
verilebilir. Yerellestirmenin faydalarimin yaninda merkezi yonetimin aksamasi,
makro ekonomide istikrarsizlik yasanmasi ve standart iglemlerin aksamasi gibi

sorunlarla da karsilasilabilmektedir (Turban ve King, 2003: 492).

-Kiiltiir Sorunu: Elektronik ticaret faaliyetinin spesifik olarak bir bolgeye
veya boliime 6zel olarak tasarlanmayip evrensel bir 6zellik tasimasi ¢ok kiiltiirlii bir
yaptya sahip olmasini saglamistir. Bu ¢ok kiiltiirlii yap1 beraberinde bir takim
sorunlar1 da pesinde getirmektedir. Ornegin farkli cografyalardan internete baglanan
kullanicilarin internete baglanma bigimleri, is yapma ve odeme sekillerini

degistirebilmektedir (Turban ve King, 2003: 492).
1.17. DUNYA’DA E-TICARET

Elektronik ticaret faaliyetinin baslangiciyla ilgili olarak ikili bir diisiince
yapist bulunmaktadir. Bu ikili diisiince yapisindan ilki e-ticaret faaliyetinin
geleneksel iletisim araclari olan telefon, televizyon, radyo, elektronik veri degisimi
ve elektronik fon transferi ile basladigina inanmaktadir. Ikinci diisiince yapist ise e-
ticaret faaliyetinin internetin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikan genis diinya agi,
dosya tasima protokolii veya e-mail gibi araglarla basladigina inanmaktadir. Bu ikili
diistince yapist igerisinde e-ticaret faaliyetine en hizli katki saglayan girisim
internetin gelismesi olmustur. Internet, soguk savas doneminde SSCB ve ABD
arasinda yasanan rekabetin sonucu olarak ortaya ¢ikmigtir. SSCB’nin Sputnik adini
verdikleri uzay aracini1 uzaya géondermesine misilleme olarak ABD, askerleriyle i¢
iletisimini saglamak amaciyla Arpa.net’i kurmustur. Internet kurulusundan itibaren
hizli bir sekilde degisim ve doniisiim yasamistir. Bu degisim ve doniisiimiin
sonucunda internet sadece iletisim faaliyetinin yiiriitiilmesi i¢in gerekli olan bir
aracin Otesinde kiiresel ticaret faaliyetlerinin de gerceklestirildigi bir ortam haline

gelmistir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 8-9; Akar ve Kayahan, 2010: 3-4).

Internet {izerinde yasanan degisim ve doniisiim kendisiyle siirli kalmayip
insanlar lizerinde de etkili olmaya baslamistir. Diinya niifusunun sayis1 her gegen giin
artmaktadir. Son olarak We Are Social ve Hootsuite sirketlerinin birlikte yaymladigi
“Digital in 2019” raporuna gore diinya niifusu 2019 yili Ocak ay1 itibariyle toplam 7
milyar 676 milyon kisiye ulasmistir. Bu rakamin % 49,5’1 kadmn, % 50,51 ise
erkektir. Ayrica bu rakamin yaklasik % 56’s1 kentlerde yagamakta iken % 46°s1 kirsal
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kesimlerde yasamaktadir. Internet kullanimma bakildiginda ise toplam diinya
niifusunun 4 milyar 388 milyonu yani yaklasik % 57’si internet kullanmaktadir. Bu
rakam diinyada yasayan her iki vatandastan birinin internetle hasir nesir oldugunu
gostermektedir. Bu say1 zaman gectikte yeni nesillerin olusmasiyla birlikte artacaktir.
Ciinkii giinliik hayatta gerceklestirilen biitiin faaliyetler yavas yavas sanal ortama
kaymaya baslamistir. Internet faaliyetinin olusumlarindan biri olan sosyal medya
platformunu toplam diinya niifusunun 3 milyar 484 milyonu yani yaklasik % 45’1

aktif bir sekilde kullanmaktadir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 7).

We Are Social ve Hootsuite sirketlerinin birlikte yaymladigi “Digital in
2019” raporunda 2019 yil1 Ocak ay1 itibariyle diinyada yer alan iilkeler ve insanlarin

internet ve e-ticaret ile ilgili istatistikleri yer almaktadir.

Diinyada yer alan kitalarin veya bolgelerin toplam niifusuna, internet
kullanic1 sayisina ve sosyal medya kullanicisi sayilarina bakildiginda, Afrika
kitasinin toplam niifusu olan 1 milyar 304 milyonun yaklasik % 35’1 internet
kullanicis1 iken % 17°si sosyal medya kullanicisidir. Amerika kitasinin toplam
niifusu olan 1 milyar 20 milyonun yaklasik % 78’1 internet kullanicisi iken % 66’s1
sosyal medya kullanicisidir. Asya ve Pasifik bdlgesinin toplam niifusu olan 4 milyar
250 milyonun yaklagik % 52’si internet kullanicisi iken % 47’si sosyal medya
kullanicisidir. Avrupa kitasiin toplam niifusu olan 846 milyonun % 86’s1 internet
kullanicist iken % 55°1 sosyal medya kullanicisidir. Orta Dogu bolgesinin ise toplam
niifusu olan 256 milyon 600 binin % 71’1 internet kullanicis1 iken % 53’1 sosyal

medya kullanicisidir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 12-20).

Diinyada yer alan {ilkelerin toplam iilke niifuslariyla internet kullanim
oranlar arasindaki iliskiye bakildiginda ise en yiiksek orana sirasiyla Andorra (%
99), Aruba (% 99), Bermuda (% 99), izlanda (% 99), Katar (% 99) sahip iken en az
orana sirasiyla Kuzey Kore (% 0,08), Eritre (% 1,4) ve Cad (% 5) sahiptir. Giin
bazinda en fazla internet kullanan iilkeler sirasiyla Filipinler, Brezilya, Tayland,
Kolombiya ve Endonezyadir. Mobil internet kullanimi agisindan {ilkeler sirasiyla
Tayland, Filipinler, Brezilya, Endonezya ve Nijeryadir. Bilgisayardan internet
kullanim1 agisindan ise iilkeler sirasiyla Filipinler, Brezilya, Tayland, Kolombiya ve

Endonezyadir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 36-40). Ayrica en ¢ok
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kullanilan ilk {i¢ internet sitesi sirastyla google.com, youtube.com ve facebook.com

olarak belirlenmistir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 52).

Diinyada internet kullanan insanlar arasinda e-ticaret sitelerini kullanarak
aligveris yapan yaklasik % 29’luk kesimdir. Bu oran cinsiyetlere gore ayrildiginda
internet kullanan erkeklerin % 30’unun e-ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yaptigi, kadinlarin ise % 28’inin e-ticaret sitelerini kullanarak aligveris yaptiklari
tespit edilmistir. Diinyada internet kullanicilarin yaklasik % 84’ satin alma davranisi
gosterecegi lirlin veya hizmet faaliyeti hakkinda internetten arastirma yapmaktadir.
Elektronik ticaret siteleri tizerinden aligveris yapmak isteyen kisilerin % 91°inin soz
konusu e-ticaret sitelerini ziyaret ettikleri saptanmistir. internet kullanicilar1 e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmak i¢in ara¢ olarak % 42’si masaiistii bilgisayar veya
laptop kullanirken % 55’1 mobil araglarla aligveris gerceklestirmektedir (We Are
Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 190-191).

Internet kullanicilar arasinda en fazla e-ticaret sitelerini kullanarak iiriin veya
hizmet satin alma davranis1 gosteren ilk bes iilke sirasiyla Endonezya (% 86), Cin (%
82), Almanya (% 81), Birlesik Krallik (% 81) ve Tayland (% 80) (We Are Social ve
Hootsuite Digital in, 2019: 192). Toplam parekende harcamalarindan elektronik
ticaret sitelerine en fazla harcamayr yapan illkeler ise % 14 yatirimiyla
Danimarkadir. Bu iilkeyi % 13 yatirnmiyla Birlesik Krallik, % 12 yatirimiyla Tayland
ve Hollanda, % 9 yatirnmiyla Fransa, ABD ve Hong Kong, % 8 yatirimiyla Almanya
takip etmektedir. Ulkemiz ise bu iilkeler arasinda % 5’lik yatirimiyla 19.sirada yer

almaktadir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 199).

Elektronik aligverislerde en ¢ok {iriin veya hizmet satin alinan e-ticaret sitesi
Amazon.com’dur. Bu siteyi Nike, Iphone, Walmart, Shoes, Adidas, E-bay, Ps4,
Apple ve Ikea takip etmektedir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 200).
Yillik bazda elektronik ticaret sitelerinden liriin veya hizmet satin alan tiiketicilerin
en c¢ok satin alma davranig1 gosterdigi iirlin gruplar incelendiginde ise en fazla 750,7
milyar dolarla seyahat ve konaklama i¢in harcama yaptiklar1 saptanmistir. Bu {iriin
grubunu sirasiyla 524,9 milyar dolarla moda ve giizellik, 392,6 milyar dolarla
fiziksel ve elektronik medya, 386,2 milyar dolarla oyuncak ve hobi firiinleri, 272

milyar dolarla mobilya ve ev esyasi, 209,5 milyar dolarla yiyecek ve kisisel bakim
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tirtinleri, 70,56 milyar dolarla video oyunlar ve 12,05 milyar dolarla dijital miizik

takip etmektedir (We Are Social ve Hootsuite Digital in, 2019: 196).
1.18. TURKIYE’DE E-TICARET

Amerika Birlesik Devletleri ve Sovyet Sosyalist Cumhuriyet Birligi
arasindaki rekabet sonucu olusan internet, iilkemize 1958 yilinda Tiirkiye Universite
ve Arastirma Kurumlart Ag1 adiyla amlan TUVAKA’nin kurulmasiyla girmistir.
Daha sonra 1991 yilinda Tirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu
(TUBITAK) tarafindan olusturulan TR-NET projesiyle birlikte resmi olarak Tiirkiye
12 Nisan 1993 tarihinde interneti aktif bir sekilde kullanmaya baslamistir (Civelek ve
Sozer, 2003: 13-16). internetin Tiirkiye’ye attig1 ilk adimdan bugiine kadar ki gegen
siirede yasanan teknolojik degisim ve doniisiim internetin de evrilmesini saglamistir.
Gliniimiizde internet olusumu, spor faaliyetlerinden, {iriin veya hizmet aligverislerine,
bahis veya sans oyunlarindan, dini ritiiellere yonelik faaliyetleri iceren ¢ok kapsamli

bir faaliyet alanin1 kapsar hale gelmistir.

Tiirkiye Istatistlik Kurumu (TUIK) tarafindan 2019 yilinda Tiirkiye’de yer
alan hanelerde gergeklestirilen bilisim teknolojileri kullanimi arastirma sonucunun

verilerine asagida tablo ve aciklama seklinde deginilmistir.

Yil | Erkek | Kadin | Toplam Yil Erkek | Kadin | Toplam

(%) | (%) (%) (%) (%) (%)
2008 | 47,8 | 285 | 334 | 2014 | 627 | 443 49,9
2009 | 505 [ 30 38 2015 64 45,6 53,5

2010 | 53,4 33,2 40,1 2016 64,1 45,9 54,8
2011 | 56,1 36,9 43,2 2017 65,7 47,7 54,9
2012 59 38,5 46,4 2018 68,6 50,6 59,6
2013 | 60,2 39,8 48,7

Tablo 5.Tiirkiye’de Internet Kullanimimin Yillara Gore Dagilinm

Kaynak: (TUIK, 2019)

Tablo 5.’de goriildiigii izere Tirkiye’de internet kullaniminin yillara gore
dagilimina bakildiginda 2008 yilindan 2018 yilina kadar ki gegen siirede kademeli
olarak artis gostererek 59,6 oranini yakaladigi goriilmektedir. Bu oran yaklagik
olarak tilkede yasayan her 5 vatandastan 3’liniin internet kullandigin1 gostermektedir.
Ayrica ayn1 kademeli artig erkek ve kadin cinsiyet gruplarinin her ikisinde de
goriilmektedir. Internet kullaniminin cinsiyet gruplarinda yarattign farklilikta ise

erkekler kadinlara kiyasla daha fazla interneti kullandiklari tespit edilmistir. Bu
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oranlar iilkede yasayan her 10 erkekten 7’si ve her 2 kadindan 1’inin internet

kullandigini gostermektedir.

Yil | Erkek | Kadin | Toplam Yil Erkek | Kadin | Toplam

(%) | (%) | (%) (%) (%) (%)
2011 | 11 58 84 2016 | 247 17,1 20,9
2012 | 126 | 81 103 | 2017 29 20,9 24,9
2013 | 149 | 87 118 | 2018 | 336 25 293

2014 | 20,6 12,5 16,6 2019 38,3 29,9 34,1
2015 | 21,8 15 18,4
Tablo 6.Tirkiye’de E-Ticaret Sitelerinden Aligveris Oranlar

Kaynak: (TUIK, 2019)

Tablo 6°da goriildiigii iizere Tiirkiye’de e-ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yapan tliketicilerin 2011 yilindan bu yana kademeli olarak artarak 2019 yilina
ulastig1 sOylenilebilir. Tiirkiye’de yer alan vatandaslarin e-ticaret sitesi kullanim
oranlar1 dikkate alindiginda yaklasik her 3 vatandastan 1°’i aligveris faaliyetlerinde
elektronik ticaret sitelerini tercih etmektedir. Vatandaslarin e-ticaret sitelerinden
2011 yilindan 2019 yilina kadar ki gegen siirede yaptigi aligverislerde goriilen
kademeli artis erkek ve kadin cinsiyet gruplarinda da goriilmektedir. Cinsiyet
gruplart agisindan incelendiginde ayni internet kullaniminda oldugu gibi e-ticaret
sitelerinden aligveris faaliyetinde de erkeklerin kadinlara gore daha fazla girisimde
bulunduklar1 sdylenilebilir. Bu oranlar 1s1ginda hem erkek hem de kadin cinsiyet
gruplarini  olusturan her 3 vatandastan 1°’i aligverisini elektronik ortamlarda

gerceklestirdigi sonucuna ulagilmaktadir.

Uriin Gruplar1 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%) | (%)
Gida maddeleri 173 | 183 | 157 | 18 | 174 [ 198 | 21,9 | 221 | 274

Ev esyast 198 | 21,2 | 256 | 27 | 255 | 258 | 253 | 26,8 | 26,9

Ilag 6,4 4 42 | 39 | 31 3 43 | 44 | 41

Giyim ve spor 288 | 444 | 486 | 519 | 57,4 | 60 | 62,3 | 652 | 67,2
malzemesi

Elektronik araglar 278 | 255 | 25,8 | 249 | 224 21 19 18,6 | 20,3
Telekominikasyon 1,6 1,7 2,3 8,7 5,8 124 | 10,3 | 15,6 | 15,3
hizmeti
Tatil konaklamasi 7,3 7,2 7,8 15 14,3 16,9 14,5 15,4 14,8
(Otel vb.
rezervasyon)
Seyahat bileti ve 15,2 17,4 20 26,8 27 29,7 24,1 31,9 31,7
arag kiralama vb.

Film ve Miizik 5,2 4,3 4,5 7,1 6,9 6,8 5,4 7,7 9
Kitap, Dergi ve 17,6 156 | 159 | 159 | 184 | 194 | 158 | 20,6 | 20,2
Gazete
E-6grenme 2,5 1,8 2,6 4.8 3,9 3,9 2,7 49 3,3

Tablo 7.Tiirkiye’de E-Ticaret Sitelerinden Aligveris Yapilan Uriin Gruplar

Kaynak: (TUIK, 2019)
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Tablo 7°de goriildigi tlizere Tirkiye’de tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden
satin aldig1 iiriin gruplarini 2011 yilindan 2019 yilina kadar incelendiginde en fazla
artisin giyim ve spor malzemelerinde oldugu saptanmustir. Uriin gruplarindan sadece
ilag ve elektronik araclarda azalma goriilmiistiir. Ayrica 2019 yilinda en fazla satin
alinan iiriin grubu giyim ve spor malzemesidir. Bu oran 1s1¢inda e-ticaret sitelerinden
aligveris yapan her 3 kisiden 2’si giyim ve spor malzemesi, her 3 vatandastan 1’1
seyahat bileti ve arag¢ kiralama ve her 4 vatandastan 1’1 gida maddesi ve ev esyasi
satin almistir. En az satin alinan iirlin gruplari ise % 3.3’°liikk oraniyla e-6grenme, %

4,1’lik orantyla ilag ve % 9’luk oraniyla film ve miiziktir.

Sorunlar 2011 | 2012 | 2015 | 2016 | 2017
() | (%) | (%) | (%) | (%)
Siparis veya 6deme agamasinda web sitede karsilagilan
teknik ariza 9,4 16,7 20,3 24,2 20,1
Garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iligkin bilgi 3,7 3,5 12,6 12,9 13,6
bulmanin zor olmasi
Teslimatin yavaslig 31 39,9 47 449 46,5
Uriin veya hizmet faaliyetinin belirtilenden daha 5,8 5,2 11,4 7,4 9,8
maliyetli olmasi (Ek giderler)
Yanlig veya hasarli iiriin veya hizmet teslimi 42,7 | 47,7 45,4 42,1 49,1
Dolandiricilik 15,4 55 10,8 10,6 15
Sikayet ve sikayet sonrasi tatmin edici cevap 4.2 4.6 18,1 19,7 19,5
alinamamasi
Yurtdis1 mengeli web sitelerinin iilkeye mal ve hizmet - - 9,7 53 7,3
satmamasi
Diger 7,3 3,1 1,6 2,7 1,8

Tablo 8.Tiirkiye’de E-Ticaret Sitelerinden Aligveris Yapan Tiiketicilerin Yasadigi Sorunlar
Kaynak: (TUIK, 2019)

Tablo 8’de goriildiigii tizere Tirkiye’de e-ticaret sitelerinden daha onceden
aligveris yapmis olan tiiketicilerin yasadigi sorunlar 2011 yilindan 2017 tarihine
kadar incelendiginde siparis veya 6deme asamasinda web sitede karsilasilan teknik
arizalar, garanti kosullar1 ve diger kanuni haklara iliskin bilgi bulmanin zor olmasi,
teslimatin yavashgi, iirtin veya hizmet faaliyetinin belirtilenden daha maliyetli
olmasi, yanlis veya hasarli {irlin veya hizmet teslimi ve sikayet ve sikayet sonrasi
tatmin edici cevap alimamamasi sorunlarinin diizenli olarak arttii, dolandiricilik
sorununun ayni kaldigi ve yurtdist menseli web sitelerinin iilkeye mal ve hizmet
satmamasi ve diger sorunlarda ise azalma yasandig1 saptanmistir. Ayrica 2011, 2012
ve gilinlimiize en yakin sonug olan 2017 yilinda yanlis veya hasarli iiriin veya hizmet
teslimi ve teslimatin yavashgi e-ticaret sitelerinde en fazla karsilasilan sorunlardir.
2015 ve 2016 yillarinda ise teslimatin yavashigi e-ticaret sitelerinde en fazla

karsilasilan sorun oldugu saptannmustir (TUIK, 2019).
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IKINCi BOLUM

2. ALGILANAN RiSKIiN TUKETICi YENILIiKCIiLiGINE ETKISi:
E-TICARET SITELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. KONUNUN ONEMIi VE GECMIiSi

Risk, insanligin var oldugundan beri olan bir durumdur. Risk kavrami
insanlarin ¢evresinde yer alan olay, nesne, iirlin gibi ¢esitli faaliyetleri kendi algilama
siireclerinden gecirerek riskli veya riskli degil seklinde nitelendirmesi sonucunda
olusmus bir kavramdir. Agirlikla karar verme biliminin alanina giren risk kavrama,
ozellikle aligveris eylemlerinde sikg¢a karsilasilan bir durumdur. Aligveris konusunda
yasanabilecek risk durumu, satin alma davranis1 gosterilecek olan iirlin veya hizmet
faaliyeti hakkinda yasanan belirsizlik durumudur. Ozellikle diinyanm kiiresel bir kdy
haline gelmesini saglayan internetin gelismesiyle birlikte aligveris ortamlarinda

yasanabilecek olan risk durumu had safhaya ulagmistir (Mun, 2006: 1-2).

Diinyada yasayan her bireyin risk alma toleranslar1 farklilik gostermektedir.
Kimileri riski, yasam tutkusu olarak algilarken kimileri ise yasanmasi sonucunda
maddi veya manevi olarak zarara ugrayacabilecegi bir durum olarak algilamaktadir.
Aym durum yenilik faaliyeti i¢in de gegerlidir. Insanlarin bir kismi yeniligi
benimsemesi konusunda iist diizey performans gosterirken, bir kismi ise daha geri
planda durarak ¢evresindekilerden sonra faaliyete girisme davranisi gostermektedir

(Ergis ve Tiirk, 2012: 3).

Yenilikeilik, yenili§i benimseme esiginin st diizeyde oldugu kisiler
tarafindan gosterilen davraniglar toplamidir. Yenilikgilik faaliyeti firma yenilikgiligi,
irin yenilik¢iligi ve tiiketici yenilik¢iligi olmak iizere iice ayrilmaktadir. Firma
yenilik¢iligi, yenilik eyleminin firmalar tarafindan sunulmasi, iiriin yenilik¢iligi,
firmalarin Urettigi Uiriin veya hizmet faaliyetleri lizerinde yenilik uygulamasi ve son
olarak tiiketici yenilik¢iligi ya da yeniligin tiiketimi ise yenilik¢i uygulamalari
benimseme esiginin list diizeyde oldugu tiiketicilerin gosterdigi davraniglar biitiinii
olarak ifade edilebilir (Roehrich, 2004: 671).

Yenilik¢ilik egilimi yiiksek olan tiiketiciler, piyasaya siiriilen yeni bir iiriin,
hizmet veya uygulamayi ilk denemeye meyilli olan ve bu iriin veya hizmet

faaliyetiyle ilgili olarak hem c¢evresindeki tiiketicilere hem de isletmelere akil
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verebilecek bir yetenege sahiptir. Bu yeteneklere sahip olmalari nedeniyle hem
isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan biiyiik degere sahiptir. Kiiresellesmenin
olusmasini saglayan internetle birlikte ticaret alani elektroniklesmis ve bu durum
yenilik¢i girisimlerin daha hizli gerceklesmesini saglamistir (Ozoglu ve Biilbiil,

2013: 131-132).

Diinyanin kiiresel bir kdy haline gelmesini saglayan internetin gelismesiyle
birlikte ortaya ¢ikan elektronik ticaret faaliyeti, geleneksel ticarete kiyasla yenilik¢i
bir uygulamadir. Internetin bile bulunusunun yaklasik 60 yili buldugu bugiinlerde
elektronik ticaret faaliyeti hakkinda tiiketiciler bilgi noksanlig1 yasamaktadirlar.
Yasanan bu bilgi noksanligi nedeniyle elektronik ticaret faaliyeti tizerinde
aragtirmacilarin siklikla arastirma yiiriittiigti bir alan haline gelmistir. Bu calismayla
yasanan bilgi noksanlhiginin tiiketiciler nezninde durumunun ne oldugu, e-ticaret
sitelerini risk olarak algilayip algilamadiklari, e-ticaret sitelerinden aligveris yapan
kisilerin yenilige karst tutumunu ve e-ticaret sitelerinde tiiketiciler tarafindan
algilanan riskin yenilik¢iligi benimseme diizeylerine etkisini ortaya koymak

amaclanmustir.

Bu tez galismasi temel olarak algilanan risk, tiiketici yenilikgiligi ve e-ticaret
siteleri lizerine odaklanmaktadir. Bu dogrultuda ge¢miste yapilmis ¢aligmalar bu ii¢
konu iizerine yapilmis ¢alismalari kapsamaktadir. Bu konulardan ilki algilanan risk
ile tiiketici yenilikgiligi, ikincisi algilanan risk ile e-ticaret iliskisi ve ligiinciisii ise

tiiketici yenilikgiligi ve e-ticaret iligkisidir.

Calismanin ana temasini olusturan algilanan risk ile tiiketici yenilik¢iligi

arasindaki iligkiyle ilgili caligmalar kronolojik olarak incelediginde;

Hirunyawipada ve Paswan (2006) ve Cowart ve digerleri (2008) yaptiklari
caligmalarinda tiiketici yenilikgiligiyle algilanan risk arasindaki iligkinin tiiketici
yenilik¢iliginin algilanan riski azaltmasi nedeniyle ters yonde oldugunu saptamistir.
Crespo ve Rodriguez (2008) arastirmasinda kisisel yenilik¢iligin ~ e-ticaret
sitelerindeki aligverislerde algilanan riski negatif yonde etkiledigini belirlemistir.
Afzal (2013) arasgtirmasinda algilanan riskin tiiketici yenilik¢iligini olumlu yonde

etkiledigini tespit etmistir (Ozoglu, 2016: 83).
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Ozoglu ve Biilbiil (2013) arastirmasinda giidiilenmis tiiketici yenilik¢iligi ve
algilanan risk olgeklerinin gegerlilik ve giivenilirliklerini incelemis ve aragtirma
sonucunda hem tiiketici yenilikg¢iligi hem de algilanan risk Slgeklerinin glivenilir ve
gecerli Olgekler oldugu sonucuna ulasmistir. Truong (2013) aragtirmasinda tiiketici
yenilik¢iligi ile algilanan risk iizerinde kiiltiiriin etkisini incelemis ve Ingiltere ve
Almanya’da tiiketici yenilik¢iliginin algilanan risk iizerinde negatif yonde etkisinin

bulundugunu, Fransa’da ise bir iliski bulunmadigini saptamustir (Yaka, 2018: 24).

Dursun (2017) arastirmasinda tiiketicilerin teknolojik tirtinleri satin alirken
algiladiklar risk algisindan olusan direncin yenilikgilik iizerindeki etkisini incelemis
ve arastirma sonucunda tiiketicilerin teknolojik iiriinleri satin alirken algiladiklar
finansal risk, teknolojik risk, zaman riski ve sosyal risk unsurlarinin tiikketici direnci
ile pozitif yonli iligkisi oldugu, tiiketici direnci ve tiiketicilerin yenilikleri
benimseme egilimleri arasinda ise negatif yonlii bir iliskinin oldugu sonucuna

ulagmustir.

Yaka (2018) arastirmasinda tiiketici yenilikciligi ve algilanan riskin
tiiketicilerin aligveriste self servis teknolojilerini kullanma niyeti iizerindeki etkilerini
incelemis ve arastirma sonucunda algilanan risk ile tiiketicilerin jet kasalar1 kulanma
niyetleri arasinda negatif yonlii bir iliski, tliketici yenilikgiligi ile tiiketicilerin jet

kasalar1 kullanma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit etmistir.

Algilanan risk ve tiiketici yenilikg¢iligi arasindaki iliskiyi ortaya koyan en son
ve giincel ¢aligma olan Baykal (2019) arastirmasinda konaklama isletmelerindeki
misafirlerin yenilik¢ilik egilimleri ve kisilik 6zellikleri boyutlarinin algilanan risk
boyutlar iizerindeki etkisini incelemis ve arastirma sonucunda tiiketici yenilikg¢iligi
ve kisilik ozellikleri boyutlarinin algilanan risk boyutlar: iizerinde etkisi oldugunu

saptamuistir.

Calismanin yan temasini olusturan tiiketici yenilik¢iligi ve e-ticaret iliskisini

ortaya koymak i¢in gerceklestirilen ¢aligmalar kronolojik olarak incelendiginde;

Citrin ve digerleri (2000) arastirmasinda alana 6zgili yenilikg¢ilik ve e-ticaret
kullaniminin miisterilerin e-ticaret sitelerinden iirlin veya hizmet satin alimim
etkiledigini saptamistir. Limayem ve digerleri (2000) arastirmasinda tiiketicilerin

davraniglarinin ve niyetlerinin, tiiketici yenilik¢iligi ile e-ticaret sitelerinden aligveris
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davranigi1 arasindaki iliskiyi dengeledigini bulmustur (Yaka, 2018: 22-23). Blake ve
digerleri (2003) tiiketici yenilik¢iligin e-ticaret ¢esitleri lizerine yaptiklar1 ¢alismada
tiikketici yenilik¢iligin e-ticaret sitelerinde gergeklestirilen satin alma davranisinin

yogunlugundan ¢ok daha fazlasini etkiledigini saptamistir (Tetik, 2018: 31-32).

Suki ve Suki (2007) arastirmasinda Malezya’da ikamet eden tiiketicilerin e-
ticaret siteleri tutumlari tizerine yaptiklari ¢alismada tiiketici yenilikgiligi ve e-ticaret
sitelerini kullanarak iirlin veya hizmet satin alma kararmin dolayli olarak etkileyen
tutumlarmin en énemlisinin algilanan risk oldugunu belirlemistir (Ozoglu, 2016: 83).
Martin ve Herrero (2012) arastirmasinda tiiketici yenilik¢iliginin  e-ticaret
sitelerinden satin alma davranisi niyetinde olan kisiler iizerine pozitif yonlii etkisinin

bulundugunu tespit etmistir (Yaka, 2018: 22-24).

Turan (2017) arastirmasinda e-ticaret sitelerinden aligveris yapan 300
tilketiciye uyguladigi arastirmasinda, e-ticaret sitelerine yonelik olarak tiiketicilerin
yenilik algilarm1 ve sergiledikleri fiili davramiglar1 analiz etmis ve arastirma
sonucunda tiiketici yenilik¢ilik diizeyi ile e-ticaret sitelerinde gerceklestirilen
aligveris tutumu arasindaki iliskinin anlamli sonu¢ verdigi ama iliskinin olmadigini
saptamistir. Ayrica arastirmada tiliketici yenilikgilik diizeyi ile yas arasinda anlamli
ilisgki bulunmus ve bu sonuca gore gengler yaslilara gore daha yiiksek yenilikei

olduklar1 sonucuna varilmaistir.

Tiiketici yenilik¢iligi ve e-ticaret iliskisini ortaya koyan son calismalardan
biri olan Tetik (2018) arastirmasinda teknoloji yayilimi ve kabulii baglaminda
yeniliklerin yayilimimi ele alarak tiiketici yenilik¢iligi ile e-ticaret sitelerinden
aligverise karsi tutum bilesenleri arasindaki etkilesimi belirlemeyi amaglamis ve
aragtirma sonucunda tiiketici yenilik¢iliginin sosyal boyutunun e-ticaret sitelerinden
aligverise karsi tutumunun davranigsal bileseni iizerinde etkisini pozitif ve anlamh
bulmustur. Ayrica, hedonik yenilik¢iligin internet aligverisine karsi tutumun biligsel,
duygusal ve davranigsal bilesenleri iizerinde yine pozitif ve anlamli bir etkisinin

oldugu saptanmustir.

Calismanin diger bir yan temasini olusturan algilanan risk ve e-ticaret

iligkisini ortaya koyan calismalar incelendiginde;
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Erel (2008) 18 yas ve iizeri tiiketicilere uyguladig1 arastirmasinda e-ticaret
sitelerinde algilanan riski etkileyen etkenler ve algilanan riskin, tiiketicilerin e-ticaret
siteleri  iizerinde gergeklestirdigi davraniglar tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaclamis ve aragtirma sonucunda internet kullanma sikligi, internet kullanma
deneyimi, risk alma istekliligi ve tiiketici yasinin algilanan riski etkiledigini
saptamistir. Ayrica arastirma sonucunda daha 6nceden e-ticaret sitelerini kullanarak
aligveris yapan tiiketicilerin diger tiiketicilere gore bu aligveris yontemini daha az
riskli olarak algiladiklarini ve bu aligveris yontemlerinden satin alinan {iriin miktar1

ve satin alma niyetleri lizerinde olumsuz etkilerinin bulundugunu belirlemistir.

Manzano ve digerleri (2009) arastirmasinda e-ticaret islemlerinin birini
olusturan online bankacilik islemlerinin kullaniminin algilanan risk ile negatif yonde
iligkiye, tiiketici yenilikgiligiyle ise pozitif yonde iliskiye sahip oldugu sonucuna
ulasmustir (Yaka, 2018: 24).

Mor (2015) e-ticaret sitelerinden aligveris yapmis olan veya olmayan toplam
546 tiiketiciye uyguladigi arastirmasinda tiiketicilerin giiven ve risk algilamasinin
satin alma niyetleri tizerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Arastirma
sonucunda cinsiyet agisindan kadin ve erkeklerin, medeni hal agisindan evli ve
bekarlarin, satin alma niyeti lizerinde algiladiklar risk ve giiven agisindan farklilik
olmadigini saptamistir. Ayrica Mor (2015) arastirma sonucunda, tiiketicilerin yas
gruplar1 agisindan kiigiik yasta olanlarin satin alma niyetinin yas olarak biyiik
olanlara kiyasla daha diisiik oldugu, egitim seviyesine gore diisiik egitim seviyesine
sahip olanlarin yiliksek olan tiiketicilere gore daha fazla risk algilamakta oldugu ve
gelir diizeyine gore diisiik gelir gruplu tiiketicilerin yiliksek gelir gruplu tiiketicilere

gore daha fazla risk algiladig1 sonuglarina ulagmastir.

Kalburan ve Hasilioglu (2015) 206 iiniversite Ogrencisi lizerine yaptigi
aragtirmada e-ticarette algilanan riski farkli boyutlariyla irdeleyerek risk azaltma
degiskenlerinin farkli {iriinler temelinde incelenmesini amaglamig ve arastirma
sonucunda e-ticaret faaliyetinde algilanan riski agiklamada sosyal riskin bir
faydasinin olmadigi, risk azaltmaya yonelik ¢abalarin {irlinler arasinda farklilik
gostermedigi ve son olarak hem e-ticarete iliskin algilanan riskin hem de risk azaltma

cabalarmin farkl iirlin ve boyutlarda cinsiyete gore farklilik gosterdigi saptanmustir.
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Ayrica e-ticaret faaliyetinde kadinlarin erkeklerden daha fazla finansal, performans

ve psikolojik risk algisina sahip oldugu tespit edilmistir.

Coddii (2015) tniversite 6grencileri iizerine yaptig1 arastirmasinda, e-ticaret
sitelerine yonelik algilanan risk ve tlirlerinin aligveris yapma egilimi iizerindeki
etkisini belirlemek ve biyolojik cinsiyet gruplarina yonelik olarak algilanan risk ve
tirleri acisindan farklilik olup olmadigini tespit etmeyi amaglamigtir. Aragtirma
sonucunda e-ticaret sitelerinde genel algilanan risk arttikga aligveris yapma
egiliminin azaldigi ve biyolojik cinsiyet gruplar1 agisindan algilanan risk ve

tiirlerinde herhangi bir farkliligin olmadig1 sonucuna ulagmustir.

Tiryaki (2016) arastirmasinda tiiketicilerin risk algilari ile e-ticaret arasindaki
iligkiyi tespit etmeyi amaclamis ve arastirma sonucunda e-ticaret sitelerinden yapilan
aligverislerde algilanan risklerin tiiketicilerin risk algilar1 tizerinde etkili oldugu

sonucuna varmaistir.

Coddi ve digerleri (2017) tniversite O6grencileri ilizerine gerceklestirdigi
arastirmasinda e-ticaret sitelerinden aligverise yonelik algilanan risk ve tiirlerinin e-
ticaret sitelerinden alisveris yapma egilimi iizerinde etkisinin olup olmadigini tespit
etmeyi amacglamigtir. Arastirma sonucunda e-ticaret sitelerinden aligverise yonelik
algilanan risk genel olarak arttikca e-ticaret sitelerinden aligveris yapma egilimlerinin
azaldigin1 ve cinsiyet gruplar1 arasinda e-ticaret sitelerinden aligverislere yonelik
algilanan risk agisindan fark olmadigi saptanmustir. Ayrica cinsiyet gruplari arasinda
e-ticaret sitelerinden aligverise yonelik risk algisi, algilanan risk tiirlerinin bazilarinda

goriilmiis bazilarinda da goriilmemistir.

Orun (2017) 371 tiiketiciye uyguladigi arastirmasinda, elektronik ticaret ve
sosyal ticaret ortamlarindan aligveris yapan tiiketicilerin algiladiklart riskleri
incelemeyi amaclamig ve arastirmasinin sonucunda elektronik ticaret algis1 ve sosyal
ticaret risk algisi degiskenleri arasinda pozitif yonde kuvvetli bir iliski oldugu

sonucuna varmistir.

Ozsiiriing (2017) 321 kisiye uyguladig1 arastirmasinda iilkemizdeki tiiketiciler
tizerinde algilanan riskin e-ticaret sitelerinden aligveris yapma iizerindeki etkisini
belirlemeyi amaclamis ve arastirmasinin sonucunda giivenlik ve ulasilabilirlik

riskinin e-ticaret sitelerinden aligveris lizerinde negatif bir etkisinin oldugunu, iade ve
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iptal riskinin e-ticaret sitelerinden aligveris lizerinde pozitif bir etkisi oldugu ve iiriin
ve gliven riskinin e-ticaret sitelerinden aligveris lizerinde bir etkisi olmadigini tespit

etmistir.

Algilanan risk ve e-ticaret iliskisini ortaya koyan son calisma olarak
Karabulut (2017) arastirmasinda e-ticaret sitesi platformunun en 6nemli engellerden
biri olan risk degigkeninin tiiketiciler tarafindan satin alma kararlarina ne olgiide ve
ne sekilde yansitildigini belirlemeyi amaglamigtir. Yapilan alan aragtirmasinda
beklenti teorisi’nin, beklenen fayda teorisi’ne gore tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden
aligveriglerindeki riskten kagimmmalarim1i acgiklamada yeterli oldugu sonucuna

ulastlmistir.

Sener vd., (2018) 366 kisiye uyguladigi arastirmasinda tiiketicilerin hedonik
paydaci satin alma degerlerinin e-ticaret sitelerindeki aligverislerin risk ve fayda
algilart  lizerindeki etkisini incelemeyi amaclamistir. Arastirma sonucunda
tilketicilerin hedonik aligveris degerlerinin e-ticaret sitelerindeki aligverisin fayda
algis1 lizerinde pozitif, risk algist lizerinde ise negatif bir etkisi oldugu ve
tiiketicilerin faydaci aligveris degerlerinin e-ticaret sitelerindeki aligveristeki fayda

algis1 tizerinde pozitif, risk algisi lizerinde ise negatif bir etkisi oldugunu saptamstir.
2.2. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLARI

Elektronik ticaret sitelerinde yapilan aligverislerden tiiketicilerin elde ettigi
fayda, elektronik ticaret sitelerinin tiiketicilere sagladigi avantajlar, elektronik ticaret
sitelerinde yapilan aligverislerde karsilasilabilecek risk durumlari ve iiriin veya
hizmet satin alirken e-ticaret siteleri tlizerine bakisinin tespitiyle ilgili olarak
tiiketicilerin goriisii bu ¢alismayla ortaya koyulmustur. Ayrica tiiketicilerin elektronik
ticaret sitelerinde gerceklestirilen yeniliklere bakisi, yenilik¢i elektronik ticaret
sitelerinin iirlin ve hizmetlere verdigi degeri 6nemli bulup bulmadigini ve kendisinin
bu tiir sitelerden aligveris yapip yapmayacagi konusunda aragtirmanin bulgular

dogrultusunda nihai sonuca varmak amaglanmaistir.

Aragtirmanin kapsamini, Tiirkiye’de yasayan ve elektronik ticaret sitelerinden
daha onceden aligveris yapmis olan 12 yas ve Ustii tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirmaya 12 yasindaki cevaplayicilarin dahil edilmesinin nedeni ininal ve papara

vb. kartlarin yas sinirinin en az 12 olmasidir. Anket calismasi cevaplayicilara 2019
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yil1 5 Ocak ve 15 Mart tarihleri arasinda uygulanmistir. Arastirmanin yiiz ylize anket
yontemi ile yapilmis olmasinin planlanmasina karsilik 6rneklem biiytikliigii, zaman
yetersizligi ve maliyet faktorleri nedeniyle anketlerin bir bolimi e-mail ve sosyal

medya araciligiyla katilimcilara doldurtulmustur.
2.3. ARASTIRMADAN BEKLENEN YARARLAR

Algilanan riskin tiiketici yenilikgiligine etkisini e-ticaret sitelerine yonelik

Olcen bu ¢alismadan beklenilen yararlar soyle siralanabilir;

e Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerinden aligveris yaptiginda karsilastigi ya da
karsilagabilecegi finansal, fiziksel, performans, sosyal, psikolojik, zaman ve
gizlilik risk tiirlerinin e-ticaret sitelerinden aligveris yapip yapmama tercihine
etkisini belirlemek,

e Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi tutumunu tespit etmek
ve cevaplayicilarin yenilik¢i olan e-ticaret siteleriyle yenilik¢i olmayan e-
ticaret siteleri arasindaki tercihini saptamak,

e Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerinin gergeklestirdigi yeniliklere verdigi 6nem
derecesini ya da yasadig1 endise dogrultusunda e-ticaret sitelerinden aligveris
yapip yapmama durumunu tespit etmek,

e Cevaplayicilarin e-ticaret sitesinden aligveris yaparak algiladigi faydalarin
aligveris yapma eylemini kolaylastirip kolaylagtirmadigi, e-ticaret sitelerinden
aligveris yapma islemini kolay ve hizli 6grenip 6grenmedigini, ge¢cmiste
yapmis oldugu e-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerini hatirlama durumunu

ortaya koymak.
2.4. ARASTIRMANIN DEGIiSKENLERI

Arastirmada 3 grup degisken yer almistir. Bunlardan ilki e-ticaret kullanim
ozellikleriyle ilgili degiskenler, ikinci olarak demografik degiskenler, {i¢iincii olarak
ise cevaplayicilarin e-ticaret sitelerine yonelik algilamalartyla ilgili degiskenler yer

almaktadir.

E-ticaret kullamm &zellikleri degiskenini, e-ticaret sitelerinden aligveris
siklig, satin alinan iiriin gruplart ve 6deme sekli alt degiskenleri olusturmaktadir.
Demografik degiskenleri, cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, medeni durum ve

meslek alt degiskenleri olusturmaktadir. Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerine yonelik
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algilamalartyla ilgili degiskenleri ise misterilerin e-ticaret sitesindeki yeniliklere
kars1 tutumu, yeniliklere miisterilerin katilimi, algilanan fayda, algilanan kullanim
kolayligi, genel algilanan risk ve genel algilanan riskin alt degiskenlerini olusturan
finansal risk, fiziksel risk, performans riski, sosyal risk, psikolojik risk, zaman riski

ve gizlilik riski alt degiskenleri olusturmaktadir.
2.5. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmanin amaci ve beklenen yararlar dogrultusunda asagida siralanan

hipotezler gelistirilmistir:
H1: Finansal riskin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir.
H2: Fiziksel riskin genel algilanan risk tizerinde etkisi vardir.
H3: Performans riskinin genel algilanan risk tizerinde etkisi vardir.
H4: Sosyal riskin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir.
HS: Psikolojik riskin genel algilanan risk {izerinde etkisi vardir.
H6: Zaman riskinin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir.
H7: Gizlilik riskinin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir.

HS8: Genel algilanan riskin miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi

tutumu tizerinde etkisi vardir.

HO9: Genel algilanan riskin yeniliklere miisterilerin katilimi iizerinde etkisi

vardir.
H10: Genel algilanan riskin algilanan kullanim kolaylig: iizerine etkisi vardir.

H11: Miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere kars1 tutumunun algilanan

fayda tizerine etkisi vardir.

H12: Yeniliklere misterilerin katilimimin algilanan fayda iizerine etkisi

vardir.

H13: Algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda {izerine etkisi vardar.
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2.6. ARASTIRMANIN MODELI

FINANSAL RISK

FIZIKSEL RISK

MUSTERILERIN E-

PERFORMANS RISK

YENILIKLERE

GENEL ALGILANAN
RISK KATILIMI

4

SOSYAL RiSK MUSTERILERIN

ALGILANAN FAYDA

_ TICARET
SITELERINDEKT
YEMLIKLERE
EARSITUTUM

[ PSIKOLOJIKRISK |
ALGILANAN
KULLANIM

KOLAYLIGI

ZAMANRISK

GIZLILIK RISK

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
2.7. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

2.7.1. Ornekleme Siireci

Calismanin ana kiitlesini, Tirkiye’de yasayan ve daha 6nceden elektronik
ticaret sitelerinden alisveris yapmis olan 12 yas ve istii tiiketiciler olusturmaktadir.
12 yasindaki cevaplayicilarin arastirmaya dahil edilmesinin nedeni, ininal ve papara
vb. kartlarm yas sirinin 12 olmasidir. Orneklem basit tesadiifi 6rnekleme
yontemine gore olusturulmustur. Anket ¢alismasi 5 Ocak - 15 Mart 2019 tarihleri
arasinda yapilmistir. Toplam 385 anket uygulanmis, eksik ve hatali doldurulan

anketlerin elenmesi sonucu 380 anket degerlendirmeye alinmigtir.
2.7.2. On Cahsma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasma geg¢ilmeden
once 20 kisi ile gorliserek anket goriisleri alinmistir. Sonra bu kisiler {izerinde pilot

caligma yapilarak, alinan sonuglara gore anket sorulari1 yeniden diizenlenmistir.
2.7.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veriler, kapali uclu sorularin yer aldigi anket yOntemi

kullanilarak e-ticaret sitelerinden aligveris yapmis olan tiiketicilerden toplanmaistir.
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Anket formunda 3 grup soru yer almistir. 1. soru grubu cevaplayicilarin e-ticaret
kullanim ozellikleri, 2. soru grubu cevaplayicilarin demografik ve ekonomik
Ozellikleri, 3. soru grubu cevaplayicilarin e-ticaret sitelerine yonelik algilamalari
Olcmeye yonelik ifadelerden olugsmaktadir. Modelde yer alan genel algilanan risk ve
bu degiskenlerin alt degiskenlerini olusturan finansal, fiziksel, performans, sosyal,
psikolojik, zaman ve gizlilik degiskenini olustururken Stone & Gronhaug (1993),
Dholakia (2001) ve Featherman & Pavlou (2003) olgeklerinden yararlanilmistir.
Miisterilerin e-ticaret sitesindeki yeniliklere karsi tutumu degiskenini olustururken
Baumgartner & Steenkamp (1996) ol¢eginden, yeniliklere miisterilerin katilimi
degiskenini olustururken Zaichkowsky (1985) 6l¢eginden ve algilanan kullanim
kolayligir ve algilanan fayda degiskenlerini olustururken ise Kulviwat vd., (2007)

6lceginden yararlanilmistir.

Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerine yonelik algilamalarini 6lgmeye yonelik
ifadelere katilma dereceleri 5°1i likert 6lgegi (5=Kesinlikle katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) ile Olg¢lilmiistiir. Verilerin analizinde SPSS ve AMOS istatistlik
programlart kullanilmigtir. Arastirmada ortalamalar, standart sapmalar, frekans
dagilimlari, giivenilirlik analizleri, dogrulayici faktor analizi, basit ve c¢oklu

regresyon analizi yapilmistir.
2.8. VERILERIN ANALIZI

2.8.1. Cevaplayicilarin E-Ticaret Kullamim Ozellikleri ve Demografik ve

Ekonomik Ozellikleri

2.8.1.1. Cevaplayicilarin E-Ticaret Kullanim Ozellikleri

E-ticaret alisveris | Frekans | Yiizde | Satin alinan iiriin | Frekans (f) Yiizde (%)
sikhigy [Gi)] % gruplar
Hi¢ Almadim - - Giyim ve Spor 267 70,3
Malzemeleri
Yilda 1-2 kere 94 24,7 Ev esyasi 124 32,6
Yilda 3-4 kere 112 29,5 Seyahat bileti, 216 56,8
Arag kiralama vb.
Yilda 6-12 kere 120 31,6 Tatil konaklamasi 73 19,2
Yilda 13 ve fazlasi 54 14,2 Gida maddeleri ile 38 10
glinliik

TOPLAM 380 100 gereksinimler
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Odeme sekli Frekans | Yiizde | Elektronik Araclar 129 33,9
[Gi)] %
Kredi kartiyla 286 75,3 Kitap, Dergi ve 237 62,4
6deme Gazete
3D Secure 198 52,1 Faaliyetler igin 92 24,2
bilet satin alma
On ddemeli Kartlar 15 3,9 Bilgisayar ve 75 19,7
donanim
Mobil Odeme 28 7,4 Telekominikasyon 58 15,3
Hizmetleri
Kapida Odeme 140 36,8 | Film, Miizik, Oyun 69 18,2
ve diger yazilimlar
Havale/EFT ile 54 14,2 Ilag 11 2,9
Odeme
BKM express ve 20 2,6 E-Ogrenme 78 20,5
PayPal ile 6deme
TOPLAM 380 100 Diger 54 14,2
TOPLAM 380 100

Tablo 9.Cevaplayicilarin E-Ticaret Kullanim Ozellikleri

Tablo 9°da goriilecegi lizere ankete katilan cevaplayicilarin *’E-ticaret
aligveris sikligr’’ degiskenine %24,7 oraninda ’’Yilda 1-2 kere’’, %29,5 oraninda
’Yilda 3-4 kere’’, %31,6 oraninda *’Yilda 6-12 kere’’, %14,2 oraninda *’Yilda 13 ve

fazlas1’’ siklikla aligveris yapmayi tercih etmistir.

Ankete katilan cevaplayicilarin *’Satin alinan {irliin gruplart’” degiskenine
%70,3 oraninda, ’Giyim ve spor malzemeleri’’, %32,6 oraninda ’Ev egyas1’’,
%56,7 oraninda ’’Seyahat bileti ve ara¢ kiralama vb.”’, %19,2 oraninda ’’Tatil
konaklamas1’’, %10 oraninda ’’Gida maddeleri ile giinliilk gereksinimleri’’, %34,1
oraninda ’’Elektronik araglar’’, %62,5 oraninda *’Kitap, dergi ve gazete’’, %?24,1
oraninda ’’Faaliyetler icin bilet satin alma’, %19,9 oraninda ’’Bilgisayar ve
donanim1’’, %15,2 oraninda’’ Telekominikasyon hizmetleri’’, %18,1 oraninda *’Film,
miizik, oyun ve diger yazilimlar1’’, %2,9 oraninda >’Ila¢’’, %20,7 oraninda ’’E-

o0grenme’’, %14,2 oraninda *’Digerlerini’’ tercih etmistir.

Ankete katilan cavaplayicilarin >’Odeme sekli’” degiskenine %75,3 oraninda
“Kredi kartiyla 6deme’’, %52,1 oraninda *’3D Secure’’, %3,9 oranimnda >’On

O0demeli kartlar’’, %7,4 oraninda *’Mobil 6deme’’, % 36,8 oraninda ’’Kapida
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O6deme’’, %14,4 oraninda *’Havale/EFT ile 6deme’’, %2,6 oraninda ’BKM express

ve PayPal’’ ile demeyi tercih etmistir.

Bu oranlar dikkate alindiginda anket calismasina katilan cevaplayicilarin e-
ticaret kullanim 6zellikleri incelendiginde ¢ogunlukla e-ticaret sitelerinden yilda 6-12
kere alisveris yaptigi, giyim ve spor malzemesi satin aldig1 ve bu aligverislerini kredi

kartiyla 6dedigi sonucuna ulagilmistir.

2.8.1.2. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (f) | Yiizde (%) Yas Frekans (f) Yiizde (%)
Erkek 182 %47,9 12-18 17 %4,5
Kadin 198 %52,1 19-30 239 %62,9
Egitim Frekans (f) | Yiizde (%) 31-42 95 %25

[kogretim 19 %5 43-54 28 %7,4
Lise 51 %13,4 55-66 1 0,3
Onlisans 24 %6,3 66 ve iizeri - -
Lisans 175 %46,1 Avlik Gelir Frekans (f) Yiizde (%)
Lisansiistii 111 %29,2 0-2020 100 %26,3
Meslek Frekans (f) | Yiizde (%) 2021-4000 150 %39,5
Isci 64 %16,8 4001-6000 81 %21,3
Memur 90 %23,7 6001-8000 45 11,8
Esnaf 5 %1,3 8001 ve iizeri 4 %1,1
Serbest Meslek 46 %12,1 Medeni Durum | FErekans (f) Yiizde (%)
Emekli 11 %2,9 Evli 119 %31,3
Ogrenci 150 %39,5 Bekar 261 %68,7
Ev Hanimi 14 %3,7

Tablo 10. Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tablo 10°da goriilecegi iizere ankete katilan cevaplayicilarin; cinsiyete gore
%47,9’u erkek, %52,1°1 ise kadindir. Yasg’a gore %4,5’1 12-18, %62,9°u 19-30,
%25°1 31-42, %7,4°10 43-54, %0,3’1 55-66 yas grubu arasindadir. Egitim durumuna
gore %5°1 ilkokul, %13,4°1 lise, %6,3°1 Onlisans, %46,1°1 lisans, %29,2’si1 lisanstistii
egitim mezunudur. Aylik gelir durumuna gore %26,3’1 0-2020, %39,5°1 2021-4000,
%21,3’1 4001-6000, %11,8’1 6001-8000, %1,1’1 8001 ve iizeri Tiirk Lirasi gelire
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sahiptir. Meslege gore, %16,8’1 Isci, %23,7’si Memur, %1,3’ii Esnaf, %12,1°i
Serbest Meslek, %2,9°u Emekli, %39,5’1 Ogrenci, %3,7’si Ev Hanimidir. Medeni
durumlarina gore %31,3’1 evli, %68,7’s1 bekardir. Bu oranlar dikkate alindiginda
anket calismasina cogunlukla kadin, 19-30 yas arasi, bekar, lisans mezunu, 2021-

4000 aylik gelire sahip 6grenciler katilmistir.

2.8.2. Cevaplayicilarin E-ticaret Sitelerine Yonelik Algilanan Risk

Tiirleri Ortalamalar

Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerine yonelik algilanan risk algilamalarina
yonelik degiskenler sekiz grupta toplanmistir. Bunlar genel algilanan risk, finansal
risk, fiziksel risk, performans riski, sosyal risk, psikolojik risk, zaman riski ve gizlilik

riskidir. Bu degiskenler sirasiyla ele alindiginda;

Genel Algilanan Risk Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayisi:0,844
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 2,8898 0,94224
GAR1 risklidir.
GAR2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak alisveris yapmak 2,71323 0,92437
icin siteye iiye olmak risklidir
GAR3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 2,6168 0,91487
tehlikelidir.
GAR4 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris 3,4672 0,89860
yaptigimda kisisel bilgilerimin ¢alinma riskiyle kars1
karsiya kalabilirim.
GAR5 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 2,1732 0,79896
hatadir.
GARG6 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmanin 2,2415 0,88820
bir sorun oldugunu diisliniiyorum.

Tablo 11. Genel Algilanan Riskin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 11°de goriilecegi ilizere cronbach alpha katsayisi 0,844 olan genel
algilanan risk degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yaptigimda kisisel bilgilerimin ¢alinma riskiyle kars1 karsiya kalabilirim.”” ifadesi
3,4672 ortalamasi ile en yliksek ortalamaya sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerini

2

kullanarak aligveris yapmak hatadir.”’ ifadesi ise 2,1732 ortalamasi ile en diisiik
ortalamaya sahiptir. Bu oranlar anket ¢alismasina katilan cevaplayicilarin e-ticaret
sitelerine yonelik olarak genel algiladig riskin en ¢ok kisisel bilgilerinin ¢alinma
thtimalinin olmasindan kaynaklandigin1 gostermektedir. Ayrica cevaplayicilar e-
ticaret sitelerinden aligveris yapmayi bir hata veya sorun olarak gormedikleri

Saptanmuistir.
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Finansal Risk Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayis1:0,743
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 2,1732 0,89526
FR1 i¢in para harcamak kotii bir tercihdir.
FR2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris 3,1549 0,95953
yaptigimda hesap bilgileriminin ¢alinabilecegini
distinliyorum.
FR3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapma 2,3202 0,96373
fikri mali agidan hi¢ de iyi bir fikir degildir.
FR4 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris 2,9633 1,01240
yaptigimda ddedigim iicretlerin karsiligini
bulamayacagimi diisiindiigiim i¢in endiseleniyorum.

Tablo 12. Finansal Riskin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 12°de goriilecegi lizere cronbach alpha katsayisi 0,743 olan finansal
risk degiskeninin *’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yaptigimda hesap
bilgileriminin ¢alinabilecegini diisiiniiyorum.’” ifadesi 3.1549 ortalamasi1 ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak
igin para harcamak kot bir tercihdir.”” ifadesi 2,1732 ortalamasi ile en diisiik
ortalamaya sahiptir. Bu oranlar anket ¢alismasina katilan cevaplayicilarin e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmay: finansal risk olarak algilamasinda en ¢ok hesap

bilgilerinin ¢alinma ihtimalinin olmasinin neden oldugunu géstermektedir.

Fiziksel Risk Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayis1:0,782
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmanin 2,2520 1,00238
FiR1 sagligimi kotii etkileyip etkilemeyecegi konusunda
endiseleniyorum.
FIR2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligverig 2,4226 0,99600
yaptigimda asir1 geriliyorum.
FiR3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmay1 2,6693 0,96291
tercih ettigimde viriis ve kotli amaclh yazilimlara maruz
kalmaktayim.

Tablo 13.Fiziksel Riskin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 13’de goriilecegi iizere cronbach alpha katsayisi 0,782 olan fiziksel
risk degiskeninin *’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmay: tercih
ettigimde virlis ve kotii amach yazilimlara maruz kalmaktayim.’’ ifadesi 2,6693
ortalamasi ile en yliksek ortalamaya sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak
aligveris  yapmanin  saghigimi  kotii  etkileyip  etkilemeyecegi  konusunda

b

endiseleniyorum.”” ifadesi 2,2520 ortalamasi ile en diisiikk ortalamaya sahiptir. Bu

oranlar ankete katilan cevaplayicilarin e-ticaret sitelerini fiziksel risk olarak
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algilamasinda en ¢ok bilgisayar, laptop veya cep telefonlarina bulasan viriis ve kotii

amagch yazilimlarin neden oldugunu gostermektedir.

Performans Riski Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayis1:0,878
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanarak yapilan alisveris 2,8373 0,97321
P1 islemlerinin iyi yiiriitilemeyebileceginden
endiseleniyorum.
P2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak yapacagim aligveris 2,9606 0,98463
islemlerinin performansinin giivenilir olmayacagindan
endiseleniyorum.
P3 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda 3,0656 1,02001
bekledigim performansi alamayacagimdan korkuyorum.

Tablo 14. Performans Riskinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 14’de goriilecegi tizere cronbach alpha katsayisi 0,878 olan performans
riski degiskeninin ’Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda bekledigim
performans1 alamayacagimdan korkuyorum.’’ ifadesi 3,0656 ortalamasi ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerinden aligsveris yaptigimda
bekledigim performansi alamayacagimdan korkuyorum.’’ ifadesi 2,8373 ortalamasi
ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu oranlar ankete katilan cevaplayicilarin e-ticaret
sitelerinden yapilan aligverislerde performans riski algilamasinin nedeninin en ¢ok

bekledikleri performansi alamama korkusundan kaynaklandigini gostermektedir.

Sosyal Risk Ortalama Standart

Sapma

Cronbach Alpha Katsayis1:0,843
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmami 2,2756 0,99216
S1 ¢evrem hig hos kargilamaz.
S2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmam 2,3491 1,00338
yakin ¢evremi endiselendirmektedir.
S3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yaparken 2,0630 0,92122

¢ok vakit gecirmem yakinlarimla iligkilerimin
bozulmasina neden olur.

S4 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 2,2861 1,01023

kendi benligimle iyi uyusmamaktadir.

Tablo 15.Sosyal Riskin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 15°de goriilecegi lizere cronbach alpha katsayisi 0,843 olan sosyal risk
degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmam yakin
cevremi endiselendirmektedir.”” ifadesi 2,3491 ortalamasi ile en yiiksek ortalamaya
sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yaparken c¢ok wvakit
gecirmem yakinlarimla iligkilerimin bozulmasina neden olur.”” ifadesi 2,0630

ortalamast ile en diisik ortalamaya sahiptir. Bu oranlar ankete katilan
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cevaplayicilarin e-ticaret sitelerinden aligveris yaptiklarinda sosyal risk algilamasina

sahip olmasinin en ¢ok yakin g¢evresinin endiselenmesinden kaynaklandigini

gostermektedir.
Psikolojik Risk Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayisi:0,900
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 24777 1,00925
PSi2 iizerimde gereksiz gerginlik hissine kapilmama neden
olmaktadir.
PSI3 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak geleneksel 2,6037 1,01975
ticarete kiyasla daha fazla rahatsiz hissetmeme neden
olmaktadir.
PSi4 Elektronik ticaret sitelerinden alisveris yaptigimda endise 2,5118 1,02751
hissine kapilirim.
PSi5 Elektronik ticaret sitelerinde gezinmek endise hissine 2,2625 0,95663
kapilmama neden olmaktadir.

Tablo 16. Psikolojik Riskin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 16’da goriilecegi tizere cronbach alpha katsayis1 0,900 olan psikolojik
risk degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak geleneksel
ticarete kiyasla daha fazla rahatsiz hissetmeme neden olmaktadir.”” ifadesi 2,6037
ortalamast ile en yiikksek ortalamaya sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerinde
gezinmek endise hissine kapilmama neden olmaktadir.”” ifadesi 2,2625 ortalamasi ile
en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu oranlar anket ¢alismasina katilan cevaplayicilarin e-
ticaret sitelerinden aligveris yaptiklarinda psikolojik risk algilamasinin en ¢ok
elektronik ticaretin geleneksel ticarete kiyasla daha ¢ok rahatsizlik hissettirmesinden

kaynaklandigini gostermektedir.

Zaman Riski Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayis1:0,732
KOD Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaparken ¢ok 2,4357 0,93987
Z1 zaman kaybediyorum.
Z2 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaparken 2,7743 1,08408

kargilagtigim hatalar1 diizeltmenin ¢ok zaman almasi
biiyiilk zaman kaybina neden olmaktadir.

Z3 Elektronik ticaret sitelerinde yapilan aligveris islemlerinin 3,0367 1,12564
stire kisitlarinin olmasi zaman baskis1 yagamama neden
olmaktadir.
Z4 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak zamani 2,1575 0,91845

verimsiz kullandigim anlamina gelmektedir.

Tablo 17. Zaman Riskinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 17’de goriilecegi {izere cronbach alpha katsayisi 0,732 olan zaman riski
degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerinde yapilan aligveris islemlerinin siire

kisitlarinin olmas1 zaman baskis1 yasamama neden olmaktadir.”” ifadesi 3,0367
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ortalamasi ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ’’Elektronik ticaret sitelerinden
aligveris yapmak zamani verimsiz kullandigim anlamina gelmektedir.”” ifadesi
2,1575 ortalamasi ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu oranlar anket ¢alismasina
katilan cevaplayicilarin e-ticaret sitelerinde alisveris yapmayr zaman riski olarak
algilamasinda en ¢ok aligveris islemlerinin siire kisitlarinin olmasinin neden

oldugunu gostermektedir.

Gizlilik Riski Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayis1:0,867
KOD | Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda 6deme 3,0262 0,99702
Gl bilgilerimin gizliliginin yeterli diizeyde olmadigim
diistiniiyorum.
G2 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak icin 2,9528 0,98027

gerekli olan kisisel bilgilerin kullanilmas1 mahrem
bilgilerimin kaybolmasina neden olmaktadir.

G3 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmanin hesap 3,1837 0,96945
bilgileriminin internet hirsizlar tarafindan ele
gecirilmesiyle karsi karstya birakmaktadir.

G4 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda e-posta 3,5553 0,99847
hesaplarimda istenmeyen mesajlarla karsilagsma ihtimalim
fazladir.

Tablo 18. Gizlilik Riskinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 18’de goriilecegi tizere cronbach alpha katsayisi 0,867 olan gizlilik
riski degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerinden alisveris yaptigimda e-posta
hesaplarimda istenmeyen mesajlarla karsilasma ihtimalim fazladir.”” ifadesi 3,5553
ortalamasi ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ’’Elektronik ticaret sitelerinden
aligveris yapmak icin gerekli olan kisisel bilgilerin kullanilmasi mahrem bilgilerimin
kaybolmasina neden olmaktadir.”” ifadesi 2,9528 ortalamasi ile en diisiik ortalamaya
sahiptir. Bu oranlar ankete katilan cevaplayicilarin e-ticaret sitelerinde aligveris
yapmay1 gizlilik riski olarak algilamasinda en ¢ok kullanicilarin e-posta hesaplarina
biriken istenmeyen mesajlarla karsilagma ihtimalinin fazla olmasinin neden oldugunu

gostermektedir.

2.8.3. Cevaplayicilarin E-Ticaret Sitelerine Yonelik Tiiketici Yenilikg¢iligi

Degiskenleri Ortalamalari

Cevaplayicilarin e-ticaret sitelerine yonelik tiiketici yenilik¢iligi tutumlar ile
ilgili degiskenler li¢ grupta toplanmistir. Bunlar; miisterilerin e-ticaret sitesindeki
yeniliklere karsi tutumu, yeniliklere miisterilerin katilimi, algilanan kullanim

kolayligidir. Bu degiskenler sirasiyla ele alindiginda;
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Miisterilerin E-Ticaret Sitesindeki Yeniliklere Karsi Tutumu Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayilar1:0,720

KOD Elektronik ticaret sitesinde yapilan yenilikler satin 3,5447 0,91346

METSYKT1 alma davranigimi olumlu yonde etkiler.
METSYKT2 Elektronik ticaret sitelerinde yapilan yenilikler 3,7421 0,78024

aligverisi keyifli kilar.
METSYKT3 Elektronik ticaret sitelerinde yapilan yenilikler 2,1342 0,71574
zararlidir.
METSYKT4 Elektronik ticaret sitelerinde yapilan yenilikler, 3,8132 0,70754
tiiketicilerin daha iyi aligverig yapmasi igin
elveriglidir.

MYB1 Bilmedigim elektronik ticaret sitesinden aligveris 4,3237 0,81410

yapacagima, daha once aligveris yaparak asina
oldugum siteden aligveris yapmayi tercih ederim.

MYB2 Elektronik ticaret sitelerindeki yeniliklere ictenlikle 3,0474 0,93191
bagli oldugumu diistiniiyorum.
MYB3 Yenilik¢i e-ticaret sitesinden aligveris yapmak, 3,3026 0,95021

yenilik yapmayan e-ticaret sitesinden alisveris
yapmaya kiyasla daha giivenilirdir.

MYB4 Yeniliklerini begendigim e-ticaret sitesinden 3,8684 0,92377
aligverig yapmayi, begenmedigim e-ticaret
sitesinden aligveris yapmaya kiyasla tercih ederim.

MYB5 Ik defa aligveris yaptigim e-ticaret sitesinden 4,1316 0,79812
aligveris yaptigimda ¢ok temkinli davranirim.

Tablo 19. Miisterilerin E-Ticaret Sitesindeki Yeniliklere Kars1 Tutumunun Ortalama
ve Standart Sapmalar1

Tablo 19°da goriilecegi {lizere cronbach alpha katsayisi 0,720 olan
miisterilerin e-ticaret sitesindeki yeniliklere kars1 tutumu degiskeninin ’’Bilmedigim
elektronik ticaret sitesinden aligveris yapacagima, daha 6nce aligveris yaparak asina

2

oldugum siteden aligveris yapmayi tercih ederim.’’ ifadesi 4,3237 ortalamasi ile en

yikksek ortalamaya sahiptir. ’’Elektronik ticaret sitelerinde yapilan yenilikler

b

zararhdir.”” ifadesi 2,1342 ortalamasi ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Bu oranlar
ankete katilan cevaplayicilarin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi tutumunun en
¢ok bilinmeyen sitelerden aligveris yapma korkusuyla bilindik sitelere yonelmesinin

neden oldugunu gostermektedir.

Yeniliklere Miisterilerin Katilimi Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsayilari: 0,822

KOD E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin belirlenmesinde 4,3622 0,71085
YMK1 miisterilerinin diisiincelerini dikkate almak énemlidir.

YMK2 E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin belirlenmesinde 3,7638 0,98240

miisterilerinin diisiincelerini dikkate almamasi beni
endigelendirmektedir.

YMK3 E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin belirlenmesinde 4,2966 0,63554

miisterilerinin diisiincelerini dikkate almasi anlamlidir.
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YMK4 | E-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerindeki yeniliklerin 4,2310 0,67605
belirlenmesinde miisterilerinin diisiincelerini dikkate
almasi1 6nemlidir.

YMKS5 | E-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerindeki yeniliklerin 3,6667 0,99030
belirlenmesinde miisterilerinin diisiincelerini dikkate
almamasi beni endigelendirmektedir.

YMKG6 | E-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerindeki yeniliklerin 4,1706 0,69568
belirlenmesinde miisterilerinin diigiincelerini dikkate
almasi1 anlamlidir.

Tablo 20. Yeniliklere Miisterilerin Katilimi Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 20’de goriilecegi tizere, cronbach alpha katsayisi 0,822 olan yeniliklere
misterilerin ~ katilmi  degiskeninin ~ *’E-ticaret  sitelerindeki  yeniliklerin
belirlenmesinde miisterilerinin diislincelerini dikkate almak Onemlidir.”” ifadesi
4,3622 ortalamasi ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. *’E-ticaret sitelerindeki aligveris
islemlerindeki yeniliklerin belirlenmesinde miisterilerinin diisiincelerini dikkate
almamasi beni endiselendirmektedir.”” ifadesi 3,6667 ortalamasi ile en diisik
ortalamaya sahiptir. Bu oranlar ankete katilan cevaplayicilarin e-ticaret sitelerindeki
yeniliklere miisterilerin katiliminin en ¢ok yeniliklerin belirlenmesinde miisterilerinin

diisiincelerini dikkate almasinin neden oldugunu gostermektedir.

Algilanan Kullamim Kolayhgi Ortalama Standart

Sapma

Cronbach Alpha Katsayilar : 0,898
KOD | Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris islemlerimi 4,0974 0,73258
AKK1 kolay bir sekilde gergeklestirebilirim.
AKK?2 Elektronik ticaret sitelerinden alisveris yapma islemlerini 4,1289 0,77678
kullanmay1 hizlica 6grenebilirim.

AKK3 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak basittir. 4,0184 0,81683
AKK4 Elektronik ticaret sitelerini kullanmaya belirli bir siire ara 4,0474 0,81727

verdikten sonra kullanmaya bagladigimda nasil
kullanildigini kolayca hatirliyorum.

AKKS5 | Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmay1 6grenmek 4,1000 0,73761
kolaydir.

Tablo 21.Algilanan Kullanim Kolayligi Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 21°de goriilecegi iizere, cronbach alpha katsayist 0,898 olan algilanan
kullanim kolaylig1 degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapma
islemlerini kullanmayr hizlica 6grenebilirim.”” ifadesi 4,1289 ortalamasi ile en
yiikksek ortalamaya sahiptir. *’Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak
basittir.”” ifadesi 4,0184 ortalamasi ile en diisiikk ortalamaya sahiptir. Bu oranlar,
ankete katilan cevaplayicilarin  e-ticaret sitelerini  kullanmasimin  sagladigi

kolayliklara en ¢ok kullaniminin hizli 6grenilmesinin sagladigini géstermektedir.
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2.8.4. Cevaplayicilarin E-ticaret Sitelerine Yonelik Algilanan Fayda

Degiskeni Ortalamalar:

Cevaplayicilarin  e-ticaret sitelerine yonelik algilanan fayda degiskeni

ortalamalarina asagida deginilmistir.

Algilanan Fayda Ortalama Standart
Sapma
Cronbach Alpha Katsavyilari:0,762
KOD Elektronik ticaret sitelerini kullanmak alisveris yapmama 41737 0,70156
AF1 yardime1 olmaktadir.
AF2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak alisveris yapmak, 3,4684 1,00477
geleneksel ticarete kiyasla daha verimlidir.
AF3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 4,1237 0,76048
zaman kazandirir.
AF5 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak 4,0947 0,67482
kolaydir.

Tablo 22.Algilanan Fayda Ortalama ve Standart Sapmalari

Tablo 22’de goriilecegi iizere cronbach alpha katsayisi 0,762 olan algilanan
fayda degiskeninin ’’Elektronik ticaret sitelerini kullanmak aligveris yapmama
yardimer olmaktadir.”” ifadesi 4,1737 ortalamast ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
’Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak, geleneksel ticarete kiyasla
daha verimlidir.”” ifadesi 3,4684 ortalamasi ile en diisiikk ortalamaya sahiptir. Bu
oranlar ankete katilan cevaplayicilarin e-ticaret siteleriyle ilgili algiladigi faydalara

en ¢ok aligveris yapilmasina yardimci olmasinin neden oldugunu gostermektedir.
2.8.5. Algilanan Riske iliskin DFA Sonuclar

Algilanan Riski olusturan boyutlarin arastirma 6rnegi icin gegerliligini test
etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda algilanan
riski olusturan genel algilanan risk, finansal risk, performans riski, psikolojik risk,
zaman riski boyutlarmmin kabul edilebilir model uyum degerine sahip olmadigi
goriilmiistiir. Onerilen modifikasyon sonucunda genel algilanan risk, performans
riski, psikolojik risk boyutlar1 igerisinde istatistiki bakimdan uygun olmayan bir
degisken; finansal risk ve zaman riski boyutu igerisinde istatistiki bakimdan uygun
olmayan iki degisken elenmistir. Modifikasyon sonrasi elde edilen model uyum

1yiligi degerleri Tablo 23’de gosterildigi gibidir.
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Model Uyum Model Uyum Degerleri Kabul edilebilir Uyum degerleri
indeksleri
Chi-Square (x) 794,433
Df 269
(X°)/df 2,953 1-5
p-value ,000
RMSEA 0,072 0,05 RMSA<0,10
RMR 0,049 0,05<RMR< 0,10
AGFI 0,810 0,85< AGFI< 0,90
NFI 0,887 0,90< NFI< 0,95,
CFl 0,922 0,90<CFI< 0,97
GFI 0,854 0,90< GFI< 0,95

Tablo 23. Algilanan Riske Iliskin Uyum Degerleri

Tablo 23’de goriildiigii gibi (X2)/df orani referans degerinin altinda 2,953

olarak bulunmustur. RMSEA 0,072 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve

AGFI degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir. Tablo

24’de dogrulayict faktor analizi sonucu algilanan riski olusturan degiskenlerin

ifadelerine yer verilmistir.

DEGISKENLER Estimates | S.E. | C.R. | Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Genel Algilanan Risk
GARL1 | Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 0,796 0,076 | 10,525 0,560
aligveris yapmak risklidir.
GAR2 | Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 0,910 0,074 | 12,367 0,652
aligveris yapmak i¢in siteye liye olmak
risklidir.
GAR3 | Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 1,028 0,072 | 14,246 0,744
aligveris yapmak tehlikelidir.
GARS5 | Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 0,937 0,063 | 14,895 0,776
aligveris yapmak hatadir.
GARG6 | Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 1,000 0,746
aligveris yapmanin bir sorun oldugunu
diistiniiyorum.

Tablo 24.Genel Algilanan Risk DFA Sonuglari

edilen sonuclar dl¢egin faktor yapisini dogrulamaktadir.

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore genel algilanan riske iligkin elde

DEGISKENLER Estimates | S.E. | C.R. | Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Finansal Risk
FR1 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 0,991 0,64 | 15,480 0,806
aligveris yapmak i¢in para harcamak kotii
bir tercihdir.
FR3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 1,0000
aligveris yapma fikri mali agidan hig de iyi
bir fikir degildir.

Tablo 25.Finansal Risk DFA Sonuglari
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Dogrulayict faktor analizi sonucuna goére finansal riske iligkin elde edilen

sonuglar dlcegin faktor yapisin1 dogrulamaktadir.

DEGISKENLER Estimates | S.E. C.R. Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Fiziksel Risk
FiR1 Elektronik ticaret sitelerini 1,166 0,093 12,574 0,733

kullanarak aligveris yapmanin
sagligimi kotii etkileyip
etkilemeyecegi konusunda
endiseleniyorum.

FiR2 Elektronik ticaret sitelerini 1,302 0,094 13,821
kullanarak aligveris yaptigimda
agir1 geriliyorum.

FiR3 Elektronik ticaret sitelerini 1,000
kullanarak aligveris yapmay1 tercih
ettigimde viriis ve kotii amagh
yazilimlara maruz kalmaktayim.

Tablo 26.Fiziksel Risk DFA Sonuglari

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore fiziksel riske iliskin elde edilen

sonugclar dlgegin faktor yapisint dogrulamaktadir.

DEGISKENLER Estimates S.E. C.R. Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Performans Risk
P1 Elektronik ticaret sitelerini 0,954 0,052 18,321 0,822

kullanarak yapilan aligveris
islemlerinin iyi
yiiriitiilemeyebileceginden
endiseleniyorum.

P2 Elektronik ticaret sitelerini 1,046 0,052 20,263 0,891
kullanarak yapacagim aligveris
islemlerinin performansinin
giivenilir olmayacagindan
endiseleniyorum.

P3 Elektronik ticaret sitelerinden 1,000 0,822
aligveris yaptigimda
bekledigim performansi
alamayacagimdan
korkuyorum.

Tablo 27. Performans Riski DFA Sonuglari

Dogrulayici faktor analizi sonucuna gore performans riskine iliskin elde

edilen sonuclar 6lgegin faktor yapisint dogrulamaktadir.
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DEGISKENLER Estimates | S.E. | C.R. Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Sosyal Risk
S1 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 1,000 0,702
aligveris yapmami ¢cevrem hi¢ hos
karsilamaz.
S2 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 1,072 0,056 | 19,149 0,745
aligveris yapmam yakin ¢evremi
endigelendirmektedir.
S3 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 0,980 0,075 | 13,068 0,741
aligveris yaparken ¢ok vakit
gecirmem yakinlarimla iliskilerimin
bozulmasina neden olur.
sS4 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 1,079 0,082 | 13,110 0,744
aligveris yapmak kendi benligimle iyi
uyusmamaktadir.

Tablo 28.Sosyal Risk DFA Sonuglari

sonuglar dl¢egin faktor yapisint dogrulamaktadir.

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore sosyal riske iliskin elde edilen

DEGISKENLER

Estimates

CR.

Standardize

Edilmis
Katsayilar

KOD

Psikolojik Risk

PSi2

Elektronik ticaret sitelerini
kullanarak aligveris yapmak
tizerimde gereksiz gerginlik

hissine kapilmama neden
olmaktadir.

1,000

0,832

PSi3

Elektronik ticaret sitelerinden
aligveris yapmak geleneksel
ticarete kiyasla daha fazla
rahatsiz hissetmeme neden
olmaktadir.

1,030

0,051

20,098

0,848

PSi4

Elektronik ticaret sitelerinden
aligveris yaptigimda endise
hissine kapilirim.

1,081

0,050

21,410

0,884

PSI5

Elektronik ticaret sitelerinde
gezinmek endise hissine
kapilmama neden olmaktadir.

0,880

0,050

17,468

0,773

Tablo 29.Psikolojik Risk DFA Sonuglari

sonuglar dlcegin faktor yapisinm1 dogrulamaktadir.

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore psikolojik riske iligkin elde edilen

DEGISKENLER Estimates | S.E. | C.R. Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Zaman Risk
Z2 Elektronik ticaret sitelerinden 1,021 0,082 | 12,502 0,750

aligveris yaparken karsilagtigim
hatalar1 diizeltmenin ¢ok zaman
almasi biiyiik zaman kaybina neden

olmaktadir.
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Z3 Elektronik ticaret sitelerinde yapilan 1,000 0,707
aligveris iglemlerinin siire kisitlarinin
olmasi zaman baskisi yagamama
neden olmaktadir.

Tablo 30.Zaman Riski DFA Sonuglari

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore zaman riskine iliskin elde edilen

sonuglar dlcegin faktor yapisin1 dogrulamaktadir.

DEGiISKENLER Estimates | S.E. | C.R. | Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Gizlilik Riski
Gl Elektronik ticaret sitelerinden aligveris 1,000 0,828

yaptigimda ddeme bilgilerimin
gizliliginin yeterli diizeyde olmadigini

diistiniiyorum.
G2 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris 1,008 0,053 | 19,01 0,848
yapmak i¢in gerekli olan kigisel 3

bilgilerin kullanilmas1 mahrem
bilgilerimin kaybolmasina neden

olmaktadir.
G3 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris 1,011 0,052 | 19,35 0,861
yapmanin hesap bilgileriminin internet 4

hirsizlari tarafindan ele gegirilmesiyle
kars1 karsiya birakmaktadir.

Tablo 31.Gizlilik Riski DFA Sonuglari

Dogrulayict faktdr analizi sonucuna gore gizlilik riskine iligkin elde edilen

sonuclar dlgegin faktor yapisint dogrulamaktadir.
2.8.6. Tiiketici Yenilikciligi Iliskin DFA Sonuclar

Tiiketici  Yenilik¢iligini  olusturan boyutlarin  arastirma Ornegi igin
gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda tiiketici yenilik¢iligini olusturan yeniliklere miisterilerin katilimi ve
algilanan kullanim kolaylig1 boyutlarinin kabul edilebilir model uyum degerine sahip
oldugu ama miisterilerin e-ticaret sitesindeki yeniliklere karsi tutumu boyutunun
kabul edilebilir model uyum degerine sahip olmadigi goriilmiistiir. Onerilen
modifikasyon sonucunda miisterilerin e-ticaret sitesindeki yeniliklere karsi tutumu
boyutu icerisinde istatistiki bakimdan uygun olmayan bes degisken elenmistir.
Modifikasyon sonrasi elde edilen model uyum 1iyiligi degerleri Tablo 2.32°de
gosterildigi gibidir.
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Model Uyum Model Uyum Kabul edilebilir Uyum degerleri
indeksleri Degerleri
Chi-Square (x%) 359,772
Df 87
(X2)/df 4,135 1-5
p-value 0,000
RMSEA 0,91 0,05 RMSA<0,10
RMR 0,050 0,05<RMR< 0,10
AGFI 0,862 0,85< AGFI< 0,90
NFI 0,872 0,90< NFI< 0,95,
CFI 0,899 0,90<CFI< 0,97
GFl 0,900 0,90< GFI< 0,95

Tablo 32.Tiiketici Yenilikgiligi Iliskin Uyum Degerleri

Tablo 32’de goriildiigii gibi (X2)/df orani referans degerinin altinda 4,135
olarak bulunmustur. RMSEA 0,91 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve

AGFI degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

DEGISKENLER

Estimates

SE.

C.R.

Standardize

Edilmis
Katsayilar

KOD

Miisterilerin E-Ticaret
Sitesindeki Yeniliklere Karsi
Tutumu

METSYKT1

Elektronik ticaret sitesinde
yapilan yenilikler satin alma
davranisimi olumlu yonde
etkiler.

1,000

0,789

METSYKT2

Elektronik ticaret sitelerinde
yapilan yenilikler aligverisi
keyifli kilar.

0,818

0,065

12,560

0,755

METSYKT4

Elektronik ticaret sitelerinde
yapilan yenilikler, tiiketicilerin
daha iyi aligveris yapmasi igin

elveriglidir.

0,652

0,056

11,575

0,668

MYB2

Elektronik ticaret sitelerindeki
yeniliklere igtenlikle bagl
oldugumu diisiiniiyorum.

0,644

0,074

8,754

0,498

Tablo 33.Miisterilerin E-Ticaret Sitesindeki Yeniliklere Kars1 Tutumuna iliskin DFA
Sonuglari

Dogrulayict faktdr analizi sonucuna gore miisterilerin e-ticaret sitesindeki

yeniliklere karsi tutumuna iliskin elde edilen sonuglar 6l¢egin faktor yapisim

dogrulamaktadir.
DEGISKENLER Estimates | S.E. C.R. | Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Yeniliklere Miisterilerin Katilim
YMK1 E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin 0,819 0,069 | 11,944 0,617
belirlenmesinde miisterilerinin
diistincelerini dikkate almak 6nemlidir.
YMK2 E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin 0,811 0,097 8,355 0,442
belirlenmesinde miisterilerinin




83

diisiincelerini dikkate almamasi beni
endiselendirmektedir.

YMK3

E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin
belirlenmesinde miisterilerinin
diisiincelerini dikkate almas1
anlamlidir.

1,000

0,059

16,903

0,843

YMK4

E-ticaret sitelerindeki aligveris
islemlerindeki yeniliklerin
belirlenmesinde miisterilerinin

diisiincelerini dikkate almas1 6nemlidir.

1,103

0,063

17,463

0,874

YMKS

E-ticaret sitelerindeki aligveris
islemlerindeki yeniliklerin
belirlenmesinde miisterilerinin
diisiincelerini dikkate almamasi beni
endiselendirmektedir.

0,914

0,097

9,395

0,494

YMKG6

E-ticaret sitelerindeki aligveris
islemlerindeki yeniliklerin
belirlenmesinde miisterilerinin
diisiincelerini dikkate almast
anlamlidir.

1,000

0,770

iligkin elde edilen sonuglar 6l¢egin faktor yapisint dogrulamaktadir.

Tablo 34.Yeniliklere Miisterilerin Katilimina Iliskin DFA Sonuglar

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore yeniliklere miisterilerin katilimina

DEGISKENLER Estimates | S.E. C.R. | Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Algilanan Kullanim Kolayhgi
AKK1 Elektronik ticaret sitelerini kullanarak 0,842 0,052 | 16,315 0,764
aligveris islemlerimi kolay bir sekilde
gerceklestirebilirim.
AKK?2 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris 0,925 0,054 17,099 17,099
yapma iglemlerini kullanmay1 hizlica
Ogrenebilirim.
AKK3 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris 0,990 0,057 17,499 0,806
yapmak basittir.
AKK4 | Elektronik ticaret sitelerini kullanmaya 1,000 0,815
belirli bir siire ara verdikten sonra
kullanmaya bagladigimda nasil
kullanildigini kolayca hatirlryorum.
AKK5 Elektronik ticaret sitelerinden aligveris 0,909 0,051 | 17,888 0,819

yapmay1 6grenmek kolaydir.

Tablo 35.Algilanan Kullanim Kolayhigina Iliskin DFA Sonuglari

iliskin elde edilen sonuclar 6lgegin faktor yapisinit dogrulamaktadir.

2.8.7. Algilanan Faydaya iliskin DFA Sonuclari

Dogrulayict faktor analizi sonucuna gore algilanan kullanim kolayligina

Algilanan Fayday1 olusturan degiskenlerin arastirma ornegi icin gegerliligini

test etmek amaciyla dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda

algilanan fayday: olusturan algilanan fayda boyutunun kabul edilebilir model uyum
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degerine sahip olmadig1 goriilmiistiir. Onerilen modifikasyon sonucunda algilanan
fayda boyutu igerisinde istatistiki bakimdan uygun olmayan bir degisken elenmistir.

Modifikasyon sonrasi elde edilen model uyum iyiligi degerleri Tablo 36’da

gosterildigi gibidir.
Model Uyum Model Uyum Kabul edilebilir Uyum degerleri
indeksleri Degerleri
Chi-Square (x°) 6,332
Df 2
(X°)/df 3,166 1-5
p-value 0,42
RMSEA 0,076 0,05< RMSA<0,10
RMR 0,014 0,05 RMR<0,10
AGFI 0,957 0,85< AGFI< 0,90
NFI 0,984 0,90< NFI< 0,95,
CFI1 0,989 0,90<CFI< 0,97
GFEl 0,991 0,90< GFI< 0,95

Tablo 36. Algilanan Faydaya Iliskin Uyum Degerleri

Tablo 36’da gorildigi gibi (X2)/df orani referans degerinin altinda 3,166
olarak bulunmustur. RMSEA 0,076 ile kabul edilebilir diizeydedir. NFI, CFI, GFI ve
AGFI degerlerinin de kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

DEGISKENLER Estimates S.E. C.R. Standardize
Edilmis
Katsayilar
KOD Algilanan Fayda
AF1 Elektronik ticaret sitelerini 1,000 0,656

kullanmak aligveris yapmama
yardimci olmaktadir.

AF2 Elektronik ticaret sitelerini 1,392 0,145 9,605 0,637
kullanarak aligveris yapmak,
geleneksel ticarete kiyasla daha
verimlidir.

AF3 Elektronik ticaret sitelerini 1,199 0,116 | 10,353 0,724
kullanarak aligveris yapmak zaman
kazandirir.

AF5 Elektronik ticaret sitelerini 1,041 0,101 | 10,260 0,709
kullanarak aligveris yapmak
kolaydir.

Tablo 37. Algilanan Faydaya Iliskin DFA Sonuglar

Dogrulayici faktor analizi sonucuna gore algilanan faydaya iliskin elde edilen
sonuglar dlcegin faktor yapisin1 dogrulamaktadir.

2.8.8. Algilanan Risk Tiirlerinin Genel Algilanan Risk Uzerindeki Etkisi

Arastirmada bulunan algilanan risk tiirleri faktoriiniin alt degiskenleri olan
finansal risk, fiziksel risk, performans riski, sosyal risk, psikolojik risk, zaman riski

ve gizlilik riski degiskenlerin genel algilanan risk tiizerindeki etkisini 6lgmek
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amaciyla coklu regresyon analizi gergeklestirilmistir. Coklu regresyon analizi
yapilmadan once algilanan risk tiirleri ile genel algilanan risk arasindaki iliskilerin
dogrusalligina, birbirleriyle iligkili olup olmadigima ve hata terimlerinin normal
dagilip dagilmadigina bakilmis ve bu iki degisken arasindaki iligkilerin dogrusal
pozitif ve orta seviyede iliskili oldugu, algilanan risk tiirleri degiskeninin alt
degiskenlerinin birbirlerleriyle iliskili olmadigi, degiskenlerin dagilimimnin normal
oldugu tespit edilmistir. Coklu regresyon analizinin F degeri 80,808 ve p degeri
(0,000) 0,05 kiiciik oldugundan genel algilanan riskin algilanan risk tiirleri
degiskenin en az bir alt degiskeni ile tahmin edilebilecegini gostermektedir. Her bir
alt degiskenin p degerine baktigimizda sosyal risk (0,860) disinda modele anlamli bir
katki saglamayan degiskenin bulunmadigi saptanmistir. Bu nedenle sosyal risk
analizden c¢ikarilmistir. Degiskenlerin VIF degerlerine baktigimizda ise zaman
(15,496) ve gizlilik (17,318) alt degiskenlerinin istenilen 10 degerinden biiylik
oldugu yani bu iki degiskenin birbirleriyle iligkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
durumda kesin karar vermek i¢in varyans oranlarina bakildi ve hem zaman riskinin
(0,95) hem de gizlilik riskinin (0,97) varyans oranlarinin alt limit olan 0,90’a yakin

olmasi nedeniyle analizden ¢ikarilmamistir.

R=0,777 R*=0,603 Diizeltilmis R*=0,596
P:0,000 F=80,808 Standart Hata=0,44398
Bagimh Degisken: Genel Algilanan Risk
Bagimsiz Standardize Standardize
Degiskenler | Edilmemis Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart B t Sig. VIF
Hata
Sabit 0,693 0,091 7,612 0,000
Finansal Risk 0,387 0,038 0,463 10,134 0,000 1,954
(FR)
Fiziksel Risk 0,102 0,050 0,120 2,032 0,043 3,279
(FIR)
Performans 0,081 0,039 0,103 2,044 0,042 2,380
Riski (P)
Sosyal Risk 0,008 0,046 0,009 0,176 0,860 2,678
S
Psikolojik 0,157 0,040 0,208 3,909 0,000 2,656
Risk (PSI)
Zaman Riski -0,235 0,111 -0,272 -2,114 0,035 15,496
2
Gizlilik Riski 0,251 0,122 0,279 2,050 0,041 17,318
(©)

Tablo 38. Algilanan Risk Tiirlerinin Genel Algilnan Risk Uzerindeki Etkisi
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Tablo 38’de goriildiigi gibi ¢oklu regresyon analizi sonucunda finansal risk,
fiziksel risk, performans riski, sosyal risk, psikolojik risk, zaman riski ve gizlilik riski
alt degiskenlerinden olusan algilanan risk tiirleri degiskeninin genel algilanan risk

tizerindeki etkisini %60,3 oraninda agiklama giicii bulunmaktadir. Bu durumda;

H1: Finansal riskin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

H2: Fiziksel riskin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

H3: Performans riskinin genel algilanan risk {izerinde etkisi vardir, hipotezi

kabul edilmistir.

H4: Sosyal riskin genel algilanan risk tizerinde etkisi vardir, hipotezi

reddedilmistir.

H5: Psikolojik riskin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir, hipotezi

kabul edilmistir.

H6: Zaman riskinin genel algilanan risk {izerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

H7: Gizlilik riskinin genel algilanan risk iizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

2.8.9. Genel Algillanan Riskin Miisterilerin E-ticaret Sitelerindeki
Yeniliklere Karsi Tutumu Uzerindeki Etkisi

Arastirmada bulunan genel algilanan riskin miisterilerin e-ticaret sitelerindeki
yeniliklere karsi tutumu {izerinde etkisi 6l¢gmek amaciyla basit dogrusal regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Basit dogrusal regresyon analizi yapilmadan 6nce genel
algilanan risk ile miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi tutumu
arasindaki iliskilerin dogrusallifina ve hata terimlerinin normal dagilip
dagilmadigina bakilmis ve bu iki degisken arasindaki iliskilerin dogrusal olmayan,
negatif yonde, orta seviyede iliskili oldugu ve degiskenlerin dagiliminin normal
oldugu tespit edilmistir. Basit dogrusal regresyon analizinin F degeri 39,960 ve p

degeri (0,000) 0,05 kiigiik olmasi genel algilanan risk ile miisterilerin e-ticaret
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sitelerindeki  yeniliklere karsi tutumu degiskeninin tahmin edilebilecegini

gostermektedir.
R=0,777 R?=0,089 Diizeltilmis R*=0,087
P:0,000 F=39,960 Standart Hata=0,44398
Bagimh Degisken: Miisterilerin E-Ticaret Sitelerindeki Yeniliklere Kars1 Tutumu
Bagimsiz Standardize Standardize Edilmis
Degiskenler Edilmemis Katsayilar Katsayilar
B Standart B t Sig.
Hata
Sabit 14,165 0,393 36,047 0,000
Genel Algilanan Risk | -0,212 0,035 0,298 -6,079 0,000
(GAR)

Tablo 39. Genel Algilanan Riskin Miisterilerin E-ticaret Sitelerindeki Yeniliklere
Kars1 Tutumu Uzerinde Etkisi

Tablo 39°da goriildiigii gibi basit dogrusal regresyon analizi sonucunda genel
algilanan risk degiskeninin misterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi
tutumu tizerindeki etkisini yaklasik %9 oraninda agiklama giicii bulunmaktadir. Bu

durumda;

HS: Genel algilanan riskin miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi

tutumu tlizerinde etkisi vardir, hipotezi kabul edilmistir.

2.8.10. Genel Algillanan Riskin Yeniliklere Miisterilerin Katilim
Uzerinde Etkisi

Arastirmada bulunan genel algilanan riskin yeniliklere miisterilerin katilimi
tizerinde etkisini  Olgmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Basit dogrusal regresyon analizi yapilmadan once genel
algilanan risk ile miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karst tutumu
arasindaki iliskilerin = dogrusalligina ve hata terimlerinin normal dagilip
dagilmadigina bakilmis ve bu iki degisken arasindaki iliskilerin dogrusal olmayan,
negatif yonde, zayif seviyede iliskili oldugu ve degiskenlerin dagiliminin normal
oldugu tespit edilmistir. Basit dogrusal regresyon analizinin F degeri 10,609 ve p
degeri (0,001) 0,05 kiiclik olmas1 genel algilanan risk ile yeniliklere miisterilerin

katilimi degiskeninin tahmin edilebilecegini gostermektedir.
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R=0,165 R?=0,027 Diizeltilmis R°=0,025
P:0,000 F= 10,609 Standart Hata= 0,55591
Bagimh Degisken: Yeniliklere Miisterilerin Katilim1
Bagimsiz Standardize Edilmemis Standardize
Degiskenler Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart Hata B T Sig.
Sabit 4,0503 0,107 41,967 0,000
Genel Algilanan Risk |-0,133 0,041 -0,165 -3,262 0,001
(GAR)
Tablo 40. Genel Algilanan Riskin Yeniliklere Miisterilerin Katilimi1 Uzerindeki
Etkisi

Tablo 40°da goriildigii gibi basit dogrusal regresyon analizi sonucunda genel
algilanan risk degiskeninin yeniliklere miisterilerin katilimi tizerindeki etkisini

yaklagik %3 oraninda agiklama giicli bulunmaktadir. Bu durumda;

H9: Genel algilanan riskin yeniliklere miisterilerin katilimi iizerinde etkisi

vardir, hipotezi kabul edilmistir.

2.8.11. Genel Algilanan Riskin Algilanan Kullanim Kolayhg Uzerindeki
Etkisi

Arastirmada bulunan genel algilanan riskin algilanan kullanim kolaylig
tizerindeki  etkisini Olgmek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Basit dogrusal regresyon analizi yapilmadan oOnce genel
algilanan risk ile miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karst tutumu
arasindaki iliskilerin dogrusallifina ve hata terimlerinin normal dagilip
dagilmadigina bakilmis ve bu iki degisken arasindaki iliskilerin dogrusal olmayan,
negatif yonde, zayif seviyede iliskili oldugu ve degiskenlerin dagiliminin normal
dagildig: tespit edilmistir. Basit dogrusal regresyon analizinin F degeri 69,679 ve p
degeri (0,000) 0,05 kiiciik olmast genel algilanan risk ile algilanan kullanim kolaylig:

degiskeninin tahmin edilebilecegini gostermektedir.
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R=0,395 R°=0,156 Diizeltilmis R°=0,153
P:0,000 F=69,679 Standart hata= 0,60206
Bagimh Degisken: Algilanan Kullanim Kolaylig
Bagimsiz Standardize Edilmemis Standardize
Degiskenler Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Standart B t Sig.
Hata
Sabit 5,014 0,116 43,151 0,000
Genel Algilanan Risk |-0,370 0,044 -0,395 -8,347 0,000
(GAR)

Tablo 41. Genel Algilanan Riskin Algilanan Kullanim Kolaylig1 Uzerindeki Etkisi

Tablo 41°de goriildiigii gibi basit dogrusal regresyon analizi sonucunda genel
algilanan risk degiskeninin algilanan kullanim kolaylig1 iizerindeki etkisini yaklagik

%16 oraninda agiklama giicii bulunmaktadir. Bu durumda;

H10: Genel algilanan riskin algilanan kullanim kolaylig1 {izerine etkisi vardir,

hipotezi kabul edilmistir.

2.8.12. Miisterilerin E-ticaret Sitelerindeki Yeniliklere Karsi1 Tutumu,
Yeniliklere Miisterilerin Katihhmi ve Algilanan Kullanim Kolayliginin Algilanan

Fayda Uzerindeki Etkisi

Arastirmada bulunan misterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi
tutumu, yeniliklere miisterilerin katihmi1  ve algilanan kullanim kolayhig
degiskenlerin algilanan fayda iizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla ¢oklu regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Coklu regresyon analizi yapilmadan 6nce miisterilerin e-
ticaret sitelerindeki yeniliklere karsit tutumu, yeniliklere miisterilerin katilimi ve
algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan fayda arasindaki iliskilerin dogrusalligina,
birbirleriyle iliskili olup olmadigina ve hata terimlerinin normal dagilip
dagilmadigina bakilmis ve bu degiskenler arasindaki iliskilerin dogrusal pozitif ve
miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere kars1 tutumu, yeniliklere miisterilerin
katilim1 degiskenleriyle zayif, algilanan kullanim kolayligi degiskeni ile orta
seviyede iligkili oldugu, bu ili¢ bagimsiz degiskenin birbirleriyle iliskili olmadig1 ve
degiskenlerin dagilimmin normal dagildigi tespit edilmistir. Coklu regresyon
analizinin F degeri 81,941 ve p degeri (0,000) 0,05 kii¢iik olmasi algilanan faydanin

bu li¢ degiskenden en az biriyle agiklanabilecegini gdstermektedir. Ayrica algilanan
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faydanin her bir degiskeninin p degerine bakildiginda modele anlamli bir katki

saglamayan degiskenin bulunmadig: tespit edilmistir.

R=0,629 R?=0,395 Diizeltilmis R*=0,391
P:0,000 F=81,941 Standart hata=0,51095
Bagimh Degisken: Algilanan Fayda
Bagimsiz Degiskenler Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis Katsayilar
B Standart Hata B t Sig.
Sabit 0,524 0,235 2,230 0,026
Miisterilerin E-ticaret 0,198 0,044 0,193 4,494 0,000
Sitelerindeki Yeniliklere
Karg1 Tutumu (METSYKT)
Yeniliklere Miisterilerin 0,216 0,050 0,186 4,310 0,000
Katilimi (YMK)
Algilanan Kullanim 0,441 0,045 0,441 9,903 0,000
Kolaylig1 (AKK)

Tablo 42. Miisterilerin E-ticaret Sitelerindeki Yeniliklere Kars1 Tutumu, Yeniliklere
Misterilerin Katilim1 ve Algilanan Kullanim Kolayliginin Algilanan Fayda
Uzerindeki Etkisi

Tablo 2.42°de goriildiigl gibi ¢oklu regresyon analizi sonucunda miisterilerin
e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi tutumu, yeniliklere miisterilerin katilimi ve
algilanan kullanim kolaylig1 degiskenlerinin algilanan fayda {izerindeki etkisini

yaklasik %40 oraninda agiklama giicti bulunmaktadir. Bu durumda;

H11: Misterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi tutumunun algilanan

fayda lizerine etkisi vardir, hipotezi kabul edilmistir.

H12: Yeniliklere miisterilerin katiliminin algilanan fayda {izerine etkisi

vardir, hipotezi kabul edilmistir.

H13: Algilanan kullanim kolayliginin algilanan fayda iizerine etkisi vardir,

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Algilanan riskin tiiketici yenilikgiligine etkisini e-ticaret sitelerine yonelik

Olgen bu arastirmanin sonucunda su sonuglara varilmistir:

Cevaplayicilar, e-ticaret sitelerinden aligveris yapma konusunda aligveris
yapma, siteye liye olma ve kisisel bilgilerinin ¢alinma riski ile karsi karsiya
kalinmasint bir sorun veya hata olarak gormemektedir. Ancak genel olarak
bakildiginda, e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasinin risk tasiylp tasimadigi
konusunda pesin hiikiimlii olmadiklari belirlenmistir. Literatiirde bu sonuca benzer
Erel (2008), Coddii (2015) ve Coddi ve digerleri’nin (2017) arastirmalart

bulunmaktadir.

Cevaplayicilar, e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasinin finansal risk
tasiy1p tasimadigi konusunda cogunlukla herhangi bir risk tagimadigi goriisiindedir.
Fakat hesap bilgilerinin ¢alinma ihtimali ve 6dedigi iicretin karsiligin1 alamama
konusunda risk tasiyip tasimadigiyla ilgili olarak kararsiz bir tutum sergilemektedir.
E-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasinin fiziksel risk tasiyip tasimadigi konusunda
herhangi bir risk teskil etmedigi tercihinde olduklari saptanmistir. Gerek e-ticaret
sitesinden aligveris yapan tiiketicilerin sagligi gerekse tiiketicilerin e-ticaret
sitelerinden aligveris yapmalarini aracilik eden kisisel bilgisayar, akilli telefon veya
tabletlere virus veya kotii amagli yazilimlara ¢ogunlukla maruz kalinmadig

saptanmuistir.

Cevaplayicilar, e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasinin performans riski
tasiylp tagimamasi konusunda c¢ogunlukla kararsiz bir egilim igerisinde olduklar
belirlenmistir. Hem satin aldig1 iiriin veya hizmetin performansindan hem de satin
aldig1 trtin veya hizmetin internet sitesindeki aligveris islemlerinden bekledikleri
performansi yakalamama ihtimalinden dolay: kararsiz kalma egilimi gostermistir. E-
ticaret sitelerinden aligveris yapilmasinin sosyal risk tasiyip tasimama konusunda net
olarak risk tasimadigini diistinmektedir. Bu sonug tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden
aligveris yapilmasinin tiiketicilerin yakin cevresinin hos karsilamamasi, endise
duymasi ve bu kisilerle iligkilerinin bozulma ihtimallerinin olmasindan

kaynaklandigin1 gdstermektedir.
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Cevaplayicilar, e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasmin psikolojik risk
tasiyip tasimadigi konusunda hem e-ticaret sitelerinde gezinmenin hem de aligveris
yapmanin bir endise teskil etmedigini diisiinmektedir. Fakat geleneksel ticarete
kiyasla e-ticaret faaliyetlerinde endise hissetme durumu konusunda ise kararsiz
kalma egilimi gostermektedir. Cevaplayicilar, e-ticaret sitelerinden aligveris
yapilmasinin zaman riski tasiylp tasimadigi konusunda net olarak tagimadigi
yoniinde bir egilimi bulunmaktadir. Ancak aligveris yapilirken karsilasilan sorunlarin
giderilmesinin uzun siire almasi ve siire kisitlarinin olmasi riskin algilanma diizeyini
yiikseltmektedir. E-ticaret sitelerindeki aligverislerin gizlilik riski tagiyip tagimadigi
konusunda ise kararsiz kalma egilimindedir. Hem kisisel bilgi hem de hesap
bilgilerinin ¢alinma ihtimallerinin olmasi e-ticaret uygulamalarina kars1 ¢ekimser bir

tavir sergilenmesini saglamustir.

Bu risk tiirlerinden en etkili olaninin ise finansal risk oldugu saptanmistir.
Bunun nedeni tiiketicilerin paraya verdigi Onemle agiklanabilmektedir. Para,
insanlarin temel ve 6zel ihtiyaglarini karsilamak igin gerekli olan degisim aracidir.
Yani para insanlar i¢in olmazsa olmaz niteliktedir. Bu nedenle tiiketiciler, 6zellikle
parasint kaybetme ihtimali olan davraniglardan biri olarak gordiigii e-ticaret

sitelerinden aligveris yapma davranigini riskli olarak algilamaktadir.

Cevaplayicilarin, e-ticaret sitelerinde yapilan aligverisleri keyifli olarak
algilamas1 ve tiiketicinin daha 1yi aligveris olanaklarina sahip oldugunu
diistinmesinden dolay1 elektronik ticaret sitelerinde gergeklesen yeniliklere karsi
pozitif yonde bir egilime sahiptir. Ayrica cevaplayicilar, e-ticaret sitelerinin
gerceklestirdigi her uygulamayi degil kendisine fayda sagladigimi diislindiigii
yenilik¢i uygulamalari1 kullanma egiliminde oldugu, yenilik¢i e-ticaret siteleriyle
yenilik¢i olmayan e-ticaret siteleri arasinda bir tercih yapmak zorunda kaldiginda
tercihini yenilikgi e-ticaret sitesinden yana kullandigi saptanmigtir. Ancak yenilikgi
sitelerin uygulamalarinin giivenligi konusunda yeterli diizeyde tatmin olmamalari
nedeniyle iki ticaret tiirii arasinda kararsiz kalma egiliminde olduklar1 tespit

edilmistir.

Cevaplayicilar, e-ticaret sitesi sahibi olan yetkililerin hem siteyle ilgili hem de
sitede gergeklestirilen aligveris islemleriyle ilgili olarak yenilik¢i bir uygulama

gelistirmek istediklerinde sadece kendilerinin degil miisterilerinin de gorlis ve
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diisiincelerini dikkate alinmasi gerektigini diisiinmektedir. Miisterilerinin goriis ve
disiincelerini dikkate almanin, e-ticaret siteleri agisindan 6nemli, anlamli ve dikkate
alinmadigi durumlarda miisteriler agisindan endise verici bir durum olabilme

ihtimalinin oldugu saptanmuistir.

Cevaplayicilar e-ticaret sitelerinden aligveris yapilmasinin ¢ogunlukla
tiketicilerin  isini  kolaylastirarak yardim ettigini ve zaman kazandirdigini
diistinmektedir. Cevaplayicilarin bu olumlu goriisiiniin arkasinda hem e-ticaret
sitelerini kullanmanin hem de aligveris yapmanin basit, kolay ve hizli olmasi, uzun
bir zaman ara verdikten sonra bile aligveris yapmay1 kolay ve hizli bir sekilde geri

Ogrenebilmesi yatmaktadir.

Arastirma modelinin test edilmesi sonucu elde edilen bulgular ise su

sekildedir:

Arastirma sonucunda genel algilanan risk degiskeninin algilanan risk tiirleri
degiskeni iizerinde pozitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug
cevaplayicilarin  elektronik ticaret sitelerinden algiladigi finansal, fiziksel,
performans, sosyal, psikolojik, zaman ve gizlilik riski diizeylerinin artmasinin genel

olarak algiladiklar1 risk diizeyinin de artmasini sagladigini gostermektedir.

Aragtirmanin nihai amacii olusturan genel algilanan risk degiskeninin
tiketici yenilikgiligini olusturan miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere karsi
tutumu ve yeniliklere miisterilerin katilimi degiskenleri {izerinde negatif yonde etkisi
oldugu saptanmistir. Bu sonug tiiketicilerin e-ticaret sitelerinden algiladiklar1 risk
durumlarimin  artmasinin  yenilik¢ilik  anlayisint  diisiirdiigiinii  gostermektedir.
Arastirmanin  bu sonucu literatiirde s6z konusu konuyla ilgili yapilmis
Hirunyawipada ve Paswan (2006), Cowart ve digerleri (2008), Crespo ve Rodriguez
(2008), Truong (2013), Dursun (2017), Yaka (2018) arastirmalariyla benzer

sonuglara ulagmistir.

Genel algilanan risk degiskeninin algilanan kullanim kolayligi degiskeni
tizerinde negatif yonde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu sonug e-ticaret
sitelerinden aligveris yapan tiiketicilerin genel olarak algiladig: risk arttik¢a algiladigi

kullanim kolayliginin azalacagini gostermektedir.
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Miisterilerin e-ticaret sitelerindeki yeniliklere kargi tutumu, yeniliklere
misterilerin katilimi ve algilanan kullanim kolaylig1 degiskenlerinin algilanan fayda
tizerinde pozitif yonde etkisi oldugu saptanmustir. Bu sonug¢ cevaplayicilarin e-ticaret
sitelerinde uygulanan yenilik¢i uygulamalarin gergeklestirilmesi, e-ticaret sitesi
musterilerinin siteyle ilgili yenilik faaliyetleriyle ilgili karar siirecine katilma
hakkinin verilerek s6z hakkinin olmasi ve e-ticaret uygulamasinin tiiketicilerin
aligveris islemlerini kolaylastirmasinin e-ticaret siteleriyle ilgili algiladigi fayda

tizerinde olumlu yonde katki sagladigini gostermektedir.
Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda su onerilerde bulunulabilir:

- Arastirma, ge¢cmiste geleneksel yollarla ticaret yontemiyle aligveris yapan
tilkketicilerin ve iirlin veya hizmet satan isletmecilerin, e-ticaret sitelerine karsi
bakisinin tam tersi istikametinde bir sonuca varmistir. Arastirma sonucunda genel
olarak e-ticaret sitelerinde aligveris yapma hakkinda pozitif bir goriis hakimdir. Bu
durum e-ticaret sahibi kisileri, gelecekte e-ticaret sitesi agmay1 diisiinen potansiyel
kisileri ve elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmaya cekinen tiiketicilerin
endigelerini yok edecek diizeyde giivenilir bilgiler igermektedir. Bu nedenle

incelenmesinde yarar vardir.

- Gilinlimiizde ister gida sektori, ister giyim sektorii ister ise otomobil sektorii
olsun rekabet iist diizeydedir. Rekabet anlayisinin bu derecede palazlandig: yillarda
firmalar rakip olarak gordiigii firmalarin Girettigi {irin veya hizmetlerden farkli olarak
cagin gereklerini karsilayacak diizeyde {iretim faaliyeti gergeklestirerek rakip
firmalardan yenilik¢i {riin, hizmet, fikir veya uygulama piyasaya silirmesi
gerekmektedir. Bu nedenle arastirmadan cikan sonuglar dogrultusunda firmalarin
toplam biit¢elerinden inovasyon ya da bir bagka degisle yenilik¢i uygulamalara ciddi

bir miktarda kaynak ayirmalar1 6nerilmektedir.

- Teknolojinin her gegen giin ivme kazanarak gelismesi ve rekabet anlayisinin
st diizeyde olmasindan dolay1 firmalar i¢in siirekli yenilik¢i iirlin, hizmet ya da
uygulama tiretme durumu, giiniimiiz isletmelerinin temel stratejilerinden biri haline
gelmistir. Bu nedenle firmalar, pazara yeni bir {iriin veya hizmet siirdiiklerinde ilk
olarak yenilik¢i tiiketiciler dedigimiz fikir liderlerine ulagsmalar1 gerekmektedir. Bu
fikir liderleri yeniliklerini begendigi firmalarin {irin veya hizmetlerini kartopu

etkisiyle yayabilme giicline sahip kitlelerden olusmaktadir. Ayrica bu kitlelerden
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alinan geri bildirimler sayesinde igletmeler {irettigi {irlin veya hizmetlerle ilgili hizl
bir sekilde geri bildirim elde ederek gelecek uygulamalarin 6niine ¢ikma ihtimali
olan sorunlar1 gsimdiden Dbertaraf etme yetenegine sahip olabilecekleri

distiniilmektedir.

- Firmalar yeni bir liriin veya hizmet 6ne siirdiiklerinde hem kurum i¢i hem de
kurum dig1 hedef kitlesini dogru bilgilendirme yapmalidir. Yanlis bilgilendirme
yapilmast hem kurumun hem de iiriinliin imajim1 zedeleyecek bu da dogal olarak
isletmelerin nihai hedefi olan kar oranlarinin diismesine neden olacaktir. Bu nedenle
kurumlarda c¢alisan iletisim departmaninin  tutundurma faaliyetleriyle hedef

kitleleriyle simetrik bir iletisim icerisinde olmalar1 dnerilmektedir.

- Arastirma e-ticaret sitelerinde algilanan riskle ilgili bir takim bilgiler
barmdirmaktadir. Kurumlar, bu bilgiler 1s1ginda bugiine kadar eksik veya hata olarak
gormedigi durumlar kapatabilme yetenegine sahip olabilecekleri diigiiniilmektedir.
Bu 0ngorii, e-ticaret sitesi sahiplerinin gelecege umutla bakabilmelerini

saglamaktadir.

- Arastirma tiiketicilerden cok e-isletme sahiplerinin dikkatini c¢ekecegi
disiiniilmektedir. Ciinkii bu c¢alisma sonucunda tiiketicilerin elektronik ticaret
sitelerindeki yenilik¢i uygulamalara karst bakist ¢ok net bir sekilde ortaya
koyulmaktadir.

- Arastirma e-igletme sahipleri i¢in 6nemli olmasiin yaninda hem teorik hem
de uygulama sathalarin1 icermesinden dolay: tiirkge literatiire de katki sagladig
diigiiniilmektedir. Gelecek yillarda tiiketici yenilikgiligi, algilanan risk ve e-ticaret
konulariyla ilgili ¢alismak isteyen arastirmacilara 6n ayak olabilecek bir ¢alisma

niteliginde oldugu sdylenilebilir.

- Anket calismasiin lokasyon olarak spesifik bir bolge veya sehire yonelik
yapilmamasi, sadece 385 kisinin katilmasi, anketlerin bir kismimin yiizyiize bir
kisminin ise e-mail ve sosyal medya aracilifiyla katilimcilara doldurtulunmasi
arastirmanin  kisith  durumlaridir. Bu konuda gelecekte arastirma yapacak
arastirmacilarin daha giivenilir sonucglara ulasmalarmi saglamak i¢in calismanin

denek sayisinin artirtlmasi 6nerilmektedir.
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EK: ANKET FORMU

Sayin katilimei, bu anket formu Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler

ve Reklamcilik Boliimii yiiksek lisans &grencisi Umit Cakar’in tezinde kullamlmak iizere

hazirlanmistir. Arastirmanin amaci, e-ticaret sitelerinde algilanan riskin tiiketici yenilik¢iligi {izerine

etkisini belirlemektir. Ankette belirteceginiz goriisler kesinlikle baska bir amagla kullanilmayacaktir.

Ankete ad, soyad, iletisim bilgileri gibi bilgiler yazilmayacaktir. Aragtirma sonuglarinin giivenilirligi

acisindan sorular1 dikkatli bir sekilde okumaniz ve size uygun segenekleri isaretlemeniz oldukca

onemlidir. Katkiniz icin cok tesekkiir ederim. Saygilarimla. Umit Cakar

1-

E-ticaret sitelerinden aligveris yaptimz m
() Evet ( ) Hayrr

E-ticaret sitelerinden hangi siklikla ahsveris yaparsimz?

( )Hi¢almadim ( ) Yilda1-2kere ( ) Yilda3-4kere ( ) Yilda6-12 kere ( ) Yilda 13

ve fazlasi

E-ticaret siteleri kullanarak satin aldigimiz iiriin gruplar1 nelerdir? (Birden fazla

isaretleyebilirsiniz)

() Giyim ve Spor malzemeleri ( ) Ev esyas1 ( ) Seyahat bileti, Arag kiralama vb.

() Tatil konaklamasi ( ) Gida maddeleri ile giinlikk gereksinimler ( ) Elektronik araglar
( ) Kitap, dergi, gazete ( ) Faaliyetler igin bilet satin alma ( ) Bilgisayar ve donanim
() Telekominikasyon Hizmetleri ( ) Film, miizik, oyun ve diger yazilimlar

( )ilag ( )E-dgrenme ( ) Diger

E-ticaret sitelerini kullanarak satin aldigimiz iiriinlerin iicretlerini 6deme sekliniz
nasildir? (Birden fazla isaretleyebilirsiniz)

( ) Kredi kartryla 6deme () 3D Secure ( ) On 6demeli Kartlar () Mobil 6deme

() Kapida 6deme () Havale/EFT ile 6deme ( ) BKM express ve PayPal ile 6deme

Demografik Bilgiler

Cinsiyetiniz? ( ) Erkek ( )Kadin

Yasmmz ?( ) 12-18 ( ) 19-30( ) 31-42 ( ) 43-54 ( ) 55-66 ( ) 66 ve lizeri

Egitim durumunuz? (Mezuniyet durumuna gore)

( ) 1lkdgretim ( ) Lise ( )Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisansiistii



105

8- Aylik geliriniz ne kadardir? (TL)
( )0-2020 ( )2021-4000 ( ) 4001-6000 ( )6001-8000 ( ) 8001 iizeri

9- Medeni durumunuz? ( ) Evli ( ) Bekar

10- Mesleginiz? ( )isci ( ) Memur ( ) Esnaf () Serbest meslek ( ) Emekli ( ) Ogrenci
( ) EvHanim

Anketin bu boliimiinde e-ticaret sitelerinde algilanan riskin tiiketici yenilikg¢iligi iizerine
etkisini 6lgmek amagli goriislerinizi 6grenmek amagli ¢esitli ifadelere yer verilmistir. Liitfen bu
maddeleri kendi diisiinceleriniz dogrultusunda; (1) Kesinlikle Katilmiyorum. (2) Katilmiyorum (3)
Kararsizim (4) Katihyorum (5) Kesinlikle Katihyorum seceneklerinden birine (X) koyarak

cevaplandiriniz.

Yargilar

Kesinlikle
Katilmiyorum
PZEN
Katilmiyorum
)
Kararsizim
®)
Katihlyorum
(4)
Kesinlikle
Katihlyorum

METSYKT1) Elektronik ticaret sitesinde yapilan yenilikler

satin alma davranisimi olumlu yonde etkiler.

METSYKT?2) Elektronik ticaret sitelerinde yapilan yenilikler
aligverisi keyifli kilar.

METSYKT3) Elektronik ticaret sitelerinde yapilan yenilikler

zararhdir.

METSYKT4) Elektronik ticaret sitelerinde yapilan
yenilikler, tiiketicilerin daha iyi aligveris yapmasi i¢in

elveriglidir.

MYBI1) Bilmedigim elektronik ticaret sitesinden aligveris
yapacagima, daha once aligveris yaparak asina oldugum

siteden aligveris yapmayi tercih ederim.

MYB2) Elektronik ticaret sitelerindeki yeniliklere igtenlikle

bagli oldugumu diisiiniiyorum.

MYB3) Yenilik¢i e-ticaret sitesinden aligveris yapmak,
yenilik yapmayan e-ticaret sitesinden aligveris yapmaya

kiyasla daha giivenilirdir.

MYB4) Yeniliklerini begendigim e-ticaret sitesinden
aligveris yapmayi, begenmedigim e-ticaret sitesinden

aligveris yapmaya kiyasla tercih ederim.

MYBS) Ilk defa aligveris yaptigim e-ticaret sitesinden

aligveris yaptigimda ¢ok temkinli davranirim.

YMK1) E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin belirlenmesinde

miisterilerinin diisiincelerini dikkate almak 6nemlidir.

YMK?2) E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin belirlenmesinde
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misterilerinin  dislincelerini  dikkate almamasi  beni

endiselendirmektedir.

YMK3) E-ticaret sitelerindeki yeniliklerin belirlenmesinde

miisterilerinin distincelerini dikkate almasi anlamlidir.

YMK4) E-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerindeki
yeniliklerin belirlenmesinde miisterilerinin ~ diislincelerini

dikkate almas1 6nemlidir.

YMKS5) E-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerindeki
yeniliklerin belirlenmesinde miisterilerinin  diislincelerini

dikkate almamasi beni endiselendirmektedir.

YMKG6) E-ticaret sitelerindeki aligveris islemlerindeki
yeniliklerin  belirlenmesinde miisterilerinin ~ diisincelerini

dikkate almasi anlamlidir.

AF1) Elektronik ticaret sitelerini kullanmak aligveris

yapmama yardimci olmaktadir.

AF2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yapmak, geleneksel ticarete kiyasla daha verimlidir.

AF3) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak

zaman kazandirir.

AF4) Elektronik ticaret sitelerindeki alisveris islemleri

geleneksel ticare kiyasla azdir.

AFS5) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak

kolaydir.

AKK1) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligverig

islemlerimi kolay bir sekilde gergeklestirebilirim.

AKK?2) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapma

islemlerini kullanmay1 hizlica 6grenebilirim.

AKK3) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak

basittir.

AKK4) Elektronik ticaret sitelerini kullanmaya belirli bir
stire ara verdikten sonra kullanmaya basladigimda nasil

kullanildigini kolayca hatirliyorum.

AKKS) FElektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmayi

ogrenmek kolaydir.

GAR1) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak alisveris
yapmak risklidir.

GAR2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligverig

yapmak i¢in siteye iiye olmak risklidir.

GAR3) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligverig
yapmak tehlikelidir.

GAR4) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligverig
yaptigimda kisisel bilgilerimin ¢alinma riskiyle kars1 karsiya
kalabilirim.

GARS) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
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yapmak hatadir.

GARG6) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris

yapmanin bir sorun oldugunu diisiiniiyorum.

FR1) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak

icin para harcamak kotii bir tercihdir.

FR2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yaptigimda hesap bilgileriminin calinabilecegini

diistinliyorum.

FR3) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapma

fikri mali agidan hig de iyi bir fikir degildir.

FR4) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yaptigimda 6dedigim icretlerin karsiligini bulamayacagimi

distindiigiim i¢in endiseleniyorum.

FIR1) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
yapmanin sagligimi kotii etkileyip etkilemeyecegi konusunda

endiseleniyorum.

FIR2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris

yaptigimda agir1 geriliyorum.

FIR3) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak alisveris
yapmay1 tercih ettigimde viriis ve kotlii amaglhi yazilimlara

maruz kalmaktayim.

P1) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak yapilan aligverig

islemlerinin iyi ylriitillemeyebileceginden endiseleniyorum.

P2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak yapacagim
aligveris islemlerinin performansinin giivenilir

olmayacagindan endiseleniyorum.

P3) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda

bekledigim performansi alamayacagimdan korkuyorum.

P4) Elektronik ticaret sitelerinden bugiline kadar yapilan
aligverisler g6z Oniline alindiginda elektronik ticaret

sitelerinden aligveris yapmak riskli olur.

S1) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmami

¢evrem hi¢ hos kargilamaz.

S2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmam

yakin ¢evremi endiselendirmektedir.

S3) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yaparken
cok vakit gecirmem yakinlarimla iligkilerimin bozulmasina

neden olur.

S4) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris yapmak

kendi benligimle iyi uyusmamaktadir.

PSil) Elektronik ticaret sitelerinden ahgveris yapmak igin
bagkalarinin deneyimlerini dikkate almak yerine bizzat

kendimin deneyimlemesini tercih ederim.

PSI2) Elektronik ticaret sitelerini kullanarak aligveris
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yapmak {izerimde gereksiz gerginlik hissine kapilmama

neden olmaktadir.

PSI3) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak
geleneksel ticarete kiyasla daha fazla rahatsiz hissetmeme

neden olmaktadir.

PSi4) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda

endige hissine kapilirim.

PSI5) Elektronik ticaret sitelerinde gezinmek endise hissine

kapilmama neden olmaktadir.

Z1) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaparken g¢ok
zaman kaybediyorum.

Z2) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaparken
kargilagtigim hatalar1 diizeltmenin ¢ok zaman almasi biiyiik

zaman kaybina neden olmaktadir.

Z3) Elektronik ticaret sitelerinde yapilan aligveris
islemlerinin siire kisitlarinin olmasi zaman baskis1 yagsamama

neden olmaktadir.

Z4) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak zamani

verimsiz kullandigim anlamina gelmektedir.

G1) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda
6deme bilgilerimin gizliliginin yeterli diizeyde olmadigin

diistiniiyorum.

G2) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak igin
gerekli olan kisisel bilgilerin  kullanilmasi mahrem

bilgilerimin kaybolmasina neden olmaktadir.

G3) Elektronik ticaret sitelerinden aligverig yapmanin hesap
bilgileriminin internet hirsizlar1 tarafindan ele gegirilmesiyle

kars1 karsiya birakmaktadir.

G4) Elektronik ticaret sitelerinden aligveris yaptigimda e-
posta hesaplarimda istenmeyen mesajlarla karsilagsma

ihtimalim fazladir.




